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1 JOHDANTO

Tikkakosken limasotakoulu on Puolustusvoimien alainen korkeakoulu, joka
kouluttaa ihmisi& rauhan-, kriisi- ja sodan ajan tehtaviin varusmiehista, reservi-
laisista ja puolustusvoimien henkildkunnasta. limasotakoululla on halu olla
jatkuvasti kehittyvé ja moderni kouluttaja ja tyénantaja. Tama oli myds pohjana
opinnaytetydn toimeksiannolle. Toimeksiannon antoi ilmasotakoulun apulais-
johtaja Timo Hamalainen. limasotakoululla on halu kohottaa ilmettdan ennen
kaikkea Keski-Suomessa mutta myds muualla Suomessa kouluttajana ja

tydnantajana. limasotakoulu haluaa kehittda brandiaan tunnetuksi.

Tapaamisten pohjalta, liittyen toimeksiantoon, paadyttiin Hamaléisen kanssa
siihen, ettd llmasotakoulun brandin kehittdminen tulee aloittaa sen alkulahteil-
ta, organisaation sisélta. Brandin kehittdminen ei ole mahdollista, mikali brandi
on epaselva organisaation sisalla. Siksi sisdinen brandiviestinta tulee olla toi-
miva ennen kuin organisaation ulkopuolista viestinta& ruvetaan suunnittele-

maan.

Opinnaytetydlla kartoitettiin keinoja Tikkakosken limasotakoulun brandin kehit-
tamiselle tutkimalla teorioita brandista. Organisaation henkiléstolle tehdylla
tutkimuksella kartoitettiin 1aht6tilannetta. Tutkimustulosten ja teorian pohjalta
selvitettiin, mita limasotakoulun tulisi tehd&, jotta brandi kehittdminen kaynnis-

tyisi oikein.

Brandin merkitys on kasvanut jatkuvasti nyky-yhteiskunnassa, missé mieliku-
vat ovat entistd enemman toiminnan motiiveja. Nykyaén ihmiset ostavat tuot-
teita ja palveluita, hakeutuvat t6ihin ja kouluttavat itse&én heille mieluisten
mielikuvien perusteella. Brandi muodostaa ihmisille mielikuvan organisaatiosta
ja siksi vahva brandi on organisaation yksi tarkeimmista tukipilareista. Brandi
kokoaa yhteen organisaation arvot, vision ja mission. Se milt organisaatio
kuulostaa, naytta4 ja tuntuu kiteytyvat sen brandiin. TAma vaikuttaa suoraan

ihmisten toimintaan niin organisaation sisalla, kuin sen ulkopuolellakin.



Tikkakosken limasotakoulun toimintasuunnitelmassa on kirjattu organisaation
visio ja missio. Liséksi siind on maininta, etta brandista on tarkoitus kehittaa
tunnettu. Suunnitelmasta huolimatta néiden asioiden toteutuksen eteen ei ole
nahty vaivaa ja siksi ne ovat jaédneet suunnitelman tasolle. Tutkimuksessa tar-
koituksena oli kartoittaa llmasotakoulun henkildston tietdmys oman organisaa-
tion brandista ja siihen suoraan vaikuttavista organisaation arvoista, visiosta ja
missiosta. Tutkimuksessa peilattiin tutkimustuloksia brandista kerattyyn teoria-
tietoon ja pohdittiin sen pohjalta, miten limasotakoulun tulisi aloittaa brandi
kehitys organisaationsa sisalla ja mita asioita siina tulisi ottaa huomioon, jotta

Tikkakosken limasotakoulusta rakentuisi tunnettu brandi.

Opinnaytetydssé on kasitelty brandiin liittyvia peruskasitteitd, jotka on otettava
huomioon, kun brandin kehittdminen on kyseessa. Tama oli oleellista, koska
lImasotakoulussa ei oltu aikaisemmin tutustuttu brandiin ja siihen miten se
rakentuu. Tietdmattémyys brandista ilmeni myds kyselyn tuloksissa. Perus-
asioiden lisdksi brandin rinnalle otettiin 4D-brandimalli, mik& on brandin ra-
kennus- ja kehittdmistydkalu. Sen avulla brandinkehittdmiselle saadaan yh-

denmukaisuutta ja selkeytta.

Toimiva brandi edellyttdd hyvan jalkauttamisen ja yhteistydn henkil6ston
kanssa. Opinndytetydssé on otettu huomioon myds arvojohtaminen, koska
lImasotakoulu on organisaatio, mita on totuttu johtamaan byrograattisesti yl-
haalta alaspain ja tama malli ei ole soveliain brandinkehittdmisen kannalta.
Brandin kehittdminen limasotakoulun kaltaisessa organisaatiossa aiheuttaa
valttdmattdmia muutoksia. Arvojohtamisella tuotiin esille se, miten uusien asi-
oiden jalkauttaminen organisaatioon toteutetaan kannustavalla ja toimivalla

tavalla, jotta koko organisaatio saadaan mukaan muutokseen.

Opinnaytetydlla ei ollut tarkoitus muuttaa radikaalisti llmasotakoulun johtamis-
jarjestelmaa, mika olisi ollut taysin mahdoton tehtava. Opinnaytetydn oli tarkoi-

tus olla esiselvitys, jolla haluttiin I0ytéd& vastaukset seuraaviin kysymyksiin:



1. Mitka ovat lahtokohdat organisaation sisalla llmasotakoulun brandin
kehittamiselle?

2. Mita asioita brandia kehitettaessa tulee ottaa huomioon?

Talla selvityksella oli tarkoitus tuoda esiin asioita, joita organisaation tulee ot-
taa huomioon, ja joita sen tulee muuttaa, jotta brandista on mahdollista kehit-
taa toimiva tekija, niin organisaation sisalla kuin sen ulkopuolellakin. Naméa
asiat eivat vaadi suuria organisaation rakenteellisia muutoksia. Ne vaativat
johdon ja henkildston sitoutumista asialle, mik& on taysin mahdollista oikein

johdettuna mille tahansa organisaatiolle.

2 BRANDI

Brandilla on pitka historia. Alkujaan sanaa brand kaytettiin englannin kielessa
ainoastaan substantiivina, mutta nykyaan sita kaytetdan myos verbina. Verbi-
muodolla branding (brandin rakentaminen) tarkoitetaan kohteen arvon lisda-
mista. Brandin tarkoitus on aina ollut arvon lisddmista, ja ndina paivina se pi-
taa entistd enemmaén paikkansa, olipa sitten kyse tuotteen, palvelun, yrityksen,

tapahtuman tai menetelmén brandista. (Gad 2002, 29.)

Brandi on kehittynyt vuosisatojen kuluessa, joten se ei ole uusi muotivirtaus.
Legendan mukaan tuotteiden nime&minen eli "branding” syntyi, kun eras hal-
litsija p&éatti, etta tavaroilla taytyisi olla tietty nimi tai symboli siltd varalta, etta
niissé ilmenisi joitain ongelmia. Nain tiedettéisiin heti, kuka asetettaisiin syyt-
teeseen. Taman seurauksena valmistajat alkoivat kilpailla siitd, kenella on pa-
ras tuote. (Isoviita & Lahtinen 1998, 161.)

Alun perin vahvat brandit syntyivat teollisten kulutustavaroiden markkinoilla,
kuten esimerkiksi BMW, Coca-Cola, McDonald’s sekd Pepsodent. Brandien
kehittelyssa painopiste on kuitenkin viime vuosina siirtynyt palvelualoille. Pal-

velujen markkinoinnissa on vaikeaa osoittaa konkreettista eroa kilpailijoiden



valilla, joten tdma lisd& hyvamaineisten ja tunnettujen brandien merkitysta.
(Isoviita ym. 1998, 160.)

Timo Suokon (2006) mukaan brandi on moneen suuntaan ulottuva yhdistava
tekija. Brandi on yrityksen tekojen, tapojen ja tarjooman yhdistelma ja se inspi-
roi, tukee ja mahdollistaa innovatiivisen kehitystoiminnan my®os tarvittavien
yhteistybkumppanien kanssa. Asiakkaalle brandi on yrityksen hénelle tuotta-

man lisdarvon symboli (Suokko 2006, 15).

Brandi voi siis oikeastaan olla mika tahansa organisaatio, yritys, tuote, tuote-
ryhma, projekti tai henkild. Keskeista on, ettéd se on riittdvan tunnettu halutus-
sa kohderyhméssa. Tunnistaminen perustuu taas brandin tarjoamiin erottu-
vuustekijéihin ja elamyksiin. Brandissa elintarkedd on nimenomaan brandin
erottuvuus ja kyky viestid — vedota niin emotionaalisella kuin rationaalisellakin
tasolla (Suokko 2006, 16).

Brandi synnyttdd markkinoitavaa tuotetta ja sen ominaisuuksia kuvaavia mieli-
kuvia. Asiakkaat eivéat osta kauniita kuvia, sanoja, eivatkd mainoslauseita,
vaan tuotteen, josta kokevat saavansa tiettyja etuja ja hyotya. Taman vuoksi
ominaisuudet taytyy pystyd muuntamaan toiminnallisiksi ja tunnepohjaisiksi
eduiksi. Brandi kertoo my0s jotain ostajan arvoista. Brandille on luotava kas-
vot. Brandi viehattda henkildita, joiden todellinen tai haluttu omakuva tdsméaa

tai sopii brandin imagoon (Isoviita ym. 1998, 163).

Brandien identiteetit ovat mielleyhtymid, joita brandin luoja pyrkii vahvis-
tamaan brandinhallinnan avulla. Nama mielleyhtymét ovat lupaus yritykselta
asiakkaalle, ja niiden tulisi auttaa asiakkaan ja brandin suhteen vahvistamis-
essa. Yleensa brandin identiteetti koostuu kuudesta kahteentoista mielley-
htymasta, jotka on jaoteltu ydinidentiteettiin ja laajennettuun identiteettiin. Miel-
leyhtymia voivat olla esimerkiksi innovatiivisuus, korkea palvelutaso tai hyva
hintalaatusuhde (Lindberg-Repo 2005, 257).



2.1 Brandin ominaisuudet

Nykyajan markkinoilla brandien asema ja ominaisuudet vaihtelevat todella pal-
jon. On sellaisia brandeja, jotka vain harvat tuntevat ja sellaisia brandeja, jotka
ovat laajasti tunnettuja. Keskeisté on, etté ihmiset luottavat brandiin. Ostaja
valitsee mieluiten tutun brandin, johon tietdd voivansa luottaa. Henkil6 on néin
ollen branditietoinen. Han valitsee tuotteen kilpailijoista huolimatta ja voi jopa
vaihtaa ostopaikkaa, jotta 16ytéisi mieleisensa brandin. (Isoviita ym.1998,

164.)

Usein maailman huippubrandit ovat suuryritysten omaisuutta. Brandien tuoma
lisdarvo tuo yritykselle kilpailuetua. Koska asiakkaat luottavat brandiin ja se on
valmiiksi kuluttajan tiedossa, yritys voi saastaa muissa markkinoinnista syn-
tyneissa kustannuksissa. Yrityksen on tarke& saada sellainen asema hen-
kilostllle, ettd he voivat luottaa organisaatioon taysin. Tama parantaa hen-
kildstdn sitoutuneisuutta ja uskollisuutta organisaatioon ja tama liséa myds

luotettavuutta. (Isoviita ym.1998, 164.)

Maailman vahvimpien brandien ominaisuudet
1. Brandi valittda kuluttajien haluamat hy6dyt erinomai-
sella tavalla.
2. Brandin merkitys sailyy.
3. Hinnoittelustrategia pohjautuu kuluttajien arvokasi-
tyksiin.
4. Brandi on asemoitu vahvasti.
5. Brandi on yhdenmukainen.
6. Brandiportfolio ja —hierarkia ovat jarkevia.
7. Brandi kayttaa ja koordinoi monenlaisia markkinointi-
toimenpiteita brandipddoman luomiseksi.
8. Brandin johtajat ymmartavat, mita brandi merkitsee
kuluttajille.
9. Brandia tuetaan kunnolla ja jatkuvasti strategian

puolelta.



10. Yritys valvoo brandipddoman lahteita.
(Lindberg-Repo 2005, 27.)

Vaikka brandit ovat erilaisia, vahvoille brandeille yhteinen nimittaja on luja
ydin. Se maarittaa tuotteen tai palvelun merkityksen asiakkaalle. Koska asia
kuulostaa itsestaanselvyydeltd, on se myo6s helppo unohtaa. Taman takia ai-
kaa saatetaan kayttda persoonallisuusasioiden tai ulkoisten viestien pohtimi-
seen ja brandin ydinajatus jad maarittelematta ( Lindroos, Nyman & Lindroos,
2005, 34 ).

Brandin ydinajatus maéarittyy seuraavasti:
1. Brandin kyky vedota asiakkaisiin eli menestymisen perusta
2. Brandin arvo asiakkaalle eli kannattavan toiminnan edellytykset
3. Brandin kestavyys ajassa, sen elinkaari, brandin suhde asiakkaaseen
eli asiakkaan sitoutumisen mahdollisuudet ja brandin kyky erottua kil-

pailutilanteessa ( Lindroos ym. 2005, 34-35 ).

Brandi muuttuu olennaisesti, kun sen ydinajatus muuttuu. Koska nykyinen
ymparistd muuttuu jatkuvasti, tuotteiden ominaisuudet kehittyvat, toimintatavat
ja viestit kehittyvat ja uudistuvat, on ydinajatuksen oltava kestava. Brandi ei
pysy koossa, ymmarrettdvana ja vaikuttavana muutosten keskella ilman vah-
vaa ydinté. Kirkas ja luja ydin antaa myés toiminnalle johdonmukaisen suun-
nan. (Lindroos ym. 2005, 35.)

Brandin alaisista tuotteista ja palveluista aiheutuu etuja niiden kayttgjille. Jotta
nama edut tulisivat selkeasti asiakkaiden tietoisuuteen, on syyta jakaa asiak-
kaille koituvat edut kahteen eri luokkaan: rationaaliset eli jarkiperéaiset seka
emotionaaliset eli tunnevaltaiset edut. Jarkiperéiset edut liittyvat suoraan tuo-
te/palveluominaisuuksiin. Tunnevaltaiset edut liittyvat aikaan jolloin asiakas
muodostaa mielikuvia brandista ja tekee osto paatésta. Taman jaottelun ansi-
osta brandin hyétyjen kehittdminen asiakasta ajatellen selkeytyy. (Laakso
2003, 171.)



10

Brandin merkityksen sailyvyys edellyttdé lujaa tahtoa. Ennen kaikkea silloin
kun uutuuden viehéatys laantuu ja asiat alkavat tuntua rutiinin omaisilta. Tall6in
voi tehd& uudenlaista markkinointia, mutta brandin peruslupauksesta on edel-
leen pidettava kiinni. Brandilla tulisikin olla nimetty henkild, joka pitda huolen
siitd, ettd muutoksista huolimatta asikkailla sailyy tunne, ettéa brandi tyydyttaa

jatkuvasti heidan tarpeensa kilpailukykyisesti. (Laakso 2003, 159.)

Brandille tdrkedna ominaisuutena on sen vahva asemointi eli positionti. Positi-
oinnilla tarkoitetaan sitd, mit4 brandin nimi asiakkaalle tarkoittaa. Positioinnilla
pyritaan liittAmaan asiakkaan mielessé brandiin liittyvd ominaisuus, mika erot-

taa sen kilpailijoista.

Yksi brandin tarkeimmistd ominaisuuksista on sen kyky muodostaa haluttu
mielikuva organisaatiosta. Mielikuvien avulla ihminen tekee kaikki paatdkset ja

kasittelee tietoa. (Lindroos ym. 2005, 21.)

Mielikuvista puhutaan paljon ja niiden merkitysta painotetaan. Usein ei kuiten-
kaan perehdyta sen tarkemmin siihen, mihin niiden vaikuttavuus perustuu.

Kuviossa 1. on kuvattu mielikuvan vaikutusprosessi, mika selkeyttaa asiaa.

MIELIKUVA

Tarinat
Nakymat

Huomiokohteet
Uskomukset
Odotukset
Ideat

Ohjaa Muuttaa

KAYTTAYTYMINEN

HAVAINNOINTI

Paatéksenteko
Etsinta Voimavarojen
Erottuminen Vaikuttaa suuntaaminen

Suunnistaminen
Valinta
Arviointi
Kokeilu
Kokeminen

Tunnistaminen
Huomiointi
Tiedon keruu
Nime&minen

KUVIO 1. Mielikuvan vaikutusprosessi. (Lindroos ym. 2005, 23.)
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Ihminen voi halutessaan muuttaa mielikuviaan ja niille voi antaa uusia mer-
kityksia. Naihin muutoksiin vaikuttaa esimerkiksi mediaviestinté ja vuorovaiku-
tus muiden ihmisten kanssa. Samasta brandista muodostuu siis mielikuvia
eriyhtyksissé ja siksi mielikuvien mahdollistaminen eri yhteyksissa on brandin

kehittdmisessa tarkeaa. (Lindroos ym. 2005, 23-24.)

2.3 4D-Brandimalli

4D-brandimalli on Thomas Gadin luoma menetelma tulevaisuuden brandin
luomiseen. Thomas Gad on toiminut mainonnan alalla yli 20 vuoden ajan ja
tydskennellyt mm. Grey Advertising Internationalin palveluksessa, jonka asi-

akkaina ovat olleet muun muassa Nokia, SAS, Microsoft ja Telia. (Gad 2001.)

4D-brandimalli perustuu brandikirjekuori — paatéksentekotydkaluun, mika an-
taa toimintakehyksen kaikelle organisaation toiminnalle ja pitd& néin toiminnan
brandia tukevana. Brandikirjekuoren tarkoitus on rakentaa kestavia ja vahvoja
brandeja, jotka toimivat organisaation toiminnan perustana ja I&htdékohtana.
Brandikirjekuori (ks. KUVA 1. Brandikirjekuori) selkeyttdéd organisaation toimin-
taa ja tekee siitd yhdensuuntaisen. Sen tarkoituksena on rakentaa brandi, mi-
k& erottautuu joukosta ja edustaa juuri sitda, mitd organisaatio on. Brandikirje-

kuori rakentuu brandikoodista ja neljasta ulottuvuudesta. (Gad 2001, 21-28.)

Brandikoodi on kuin DNA. Se ei kerro ainoastaan sitd, mita organisaatio tekee,
vaan myds sen, mika tekee organisaatiosta ainutlaatuisen. Se luo organisaati-
olle persoonallisuuden ja maaréaéa miltd sen toiminta néaytta4, tuntuu ja miten se
kayttaytyy. Brandikoodin luomisessa on selvitettava sen vahvuudet ja heik-
koudet, jotka saadaan selville neliulotteisen mallin avulla. Ulottuvuudet ovat

toiminnallinen, sosiaalinen, psygologinen ja eettinen ulottuvuus. (Mts. 21-28.)
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PATEVYYS

TOIMINNALLINEN

TUOTE -
ULOTTUVUUS TEHTAVA
BRANDI-
SOSIAALINEN KOODIN PSYGOLOGINEN
ULOTTUVUUS YDIN- ULOTTUVUUS
SANOMA
TYYLI ARVOT
EETTINEN
ULOTTUVUUS
VISIO

KUVIO 2. Brandikirjekuori (Gad 2001, 199.)

2.3.1 Brandikoodin ydinsanoman muodostuminen

Brandikoodi ydinsanoma muodostuu ulottuvuuksista ja koodin osista. Brandi-
koodin osien selvittdmisen jalkeen kaikki osat keratdan yhteen ja mietitdéan
mika erottaa organisaation, tuotteen tai palvelun todella kilpailijoista ja mika
iskostaisi sen ihmisten mieliin. TAssé vaiheessa on aika antaa ajatusten len-
tda. Ydinsanoman tulee tukea ainakin kahta tai kolmea brandikoodin osaa ja
samalla se ei saa mydskaan olla pahasti ristiriidassa muiden osien kanssa.
(Mts. 145-152.)

Sen tulee soveltua johtamisen tydkaluna ja silla tulee olla mahdollista omak-
sua asenteita, saada ideoita ja tehda paatdksia. Siiné tulee ilmetéd myds tule-
vaisuuden ndkyma. Brandikoodi muodostuu muutamasta lyhyesta lauseesta
tai ydinsanasta. Toisilla yrityksilla brandikoodi on kaytdssa viestinndsséa nimik-
keend kuten esimerkiksi Nokialla lause "Connecting People”. Yleenséa brandi-
koodin merkitys organisaatiossa toimii enemmankin sisdisen mantran tavoin.
(Mts. 145-152.)
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2.3.2 Brandikirjekuoren ulottuvuudet

Brandikirjekuoren ulottuvuudet jakautuvat seuraavasti:
- Toiminnallinen ulottuvuus
- Sosiaalinen ulottuvuus
- Psygologinen ulottuvuus

- Eettinen ulottuvuus

Asiakkaan kokema hyo6ty on brandin perustana ja brandin rakentaminen saa
alkunsa usein ainutlaatuisen tuotteen tai palvelun pohjalta. Siksi ensimmaise-
na kasiteltdvana ulottuvuutena on toiminnallinen ulottuvuus, mika kuvaa hyo-
tya, minka asiakas kokee brandiin liittyvasta tuotteesta tai palvelusta. Toimin-
nallinen ulottuvuus késittda kaiken mika liittyy organisaation tuottamaan laa-
tuun, makuun, tyyliin ja tehokkuuteen. (Gad 2001,132-133.)

Sosiaalisella ulottuvuudella haetaan hyvaksyntéa asiakkaiden sosiaaliselta
puolelta. Sosiaalinen identiteetti on ihmisille tarke& epavarmassa yhteiskun-
nassa. Siksi brandin tulee luoda identiteetti. Erdénlainen tukipylvas henkilélle.
Sosiaalinen ulottuvuus heijastaa pitkélti asiakkaiden ja sellaisen ihmisryhméan
valistad suhdetta, johon asiakkaat haluavat kuulua. Esimerkiksi, kun ihminen
nakee toisella ihmisellda saman tuotemerkin symbolin, jonka itse omistaa, tun-
tee han, ettd heidan valilla on jonkinlainen side. Kuluttajilla ja yhteistykump-
paneilla on voimakas tarve tuntea olevansa ystavien keskella. Sosiaalisella

ulottuvuudella pyritdadn rakentamaan juuri tata yhteytta. (Mts. 134-135.)

Psygologisessa ulottuvuudessa on enemman kysymys siita, miten itse ndem-
me itsemme. Ei niink&&n siitd mitd muut meista ajattelevat. Voimakas psygo-
loginen ulottuvuus koskettaa ihmista. Se voi esimerkiksi toimia roolimallina
joillekin ihmisille, jotka muovaavat elamantyylidan ja kayttaytymistd&dn sen mu-
kaan. Brandi ja sen psygologinen ulottuvuus palvelevat juuri sita tarkoitusta.
(Mts. 135-138.)
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Eettiselléd ulottuvuudella kuvataan brandin osuutta johonkin suurempaan.
Johonkin mik& vaikuttaa enemman kuin yksil66n. Eettista ulottuvuutta on vas-
ta viime aikoina alettu hydédyntdmé&éan brandien rakentamisessa. limastonlam-
peneminen, ihmisoikeusasiat, ihmisten hyvinvoinnin tavoittelu ja muut eettiset
asiat ovat nostaneet eettisen ulottuvuuden hyvin tarkeaksi osaksi brandeja.
(Mts. 139-141.)

Nama nelja ulottuvuutta auttavat ymmartdmaan brandin todellisen luonteen.

Brandilla ei voi olla vain yht& ulottuvuutta ja siksi haasteeksi muodostuukin se,
miten ulottuvuudet limitetdan yhteen. Organisaatiolla voi olla jo muutama ulot-
tuvuus kunnossa. Tall6in haasteeksi voi muodostua se, miten heikompia ulot-

tuvuuksia voisi kehittdd vahingoittamatta muita ulottuvuuksia. (Mts. 141-142.)

2.3.3 Brandikoodi

Brandikoodi selventda organisaation sisalla, mita organisaatio on ja mita se
tekee. Brandikoodi paketoi organisaation tavan ajatella ja toimia seka sen tu-
levaisuuden suunnitelmat ja asiat joita se arvostaa. Sen tarkoituksena on toi-
mia oppaana organisaation toiminnoissa sen sisélld ja varmistaa, etta yleisélle
suunnattu brandi on homogeeninen ja yhtenainen. Brandikoodia selvitettdessa
tulee kéasitelld erilaisia skenaarioita, ettd ymmarretaan, millaisena brandi nakyy
erilaisille yleiséille. (Gad 2001, 144.)

Brandikoodi koostuu kuudesta osasta:
- tuote/hyobty

- asemoituminen

- tyyli

- tehtava

- Visio

- arvot

(Mts. 145.)
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Brandikoodin kolme ensimmaista osaa kertoo brandin nykytilanteesta ja

kolme viimeista sen tulevaisuuden tavoitteista.

TEHTAVA
Mik& on brandin
rooli yhteiskunnassa
tai brandin julkinen

TUOTE/HYOTY
Mika on asiakkaan
saama hyoty?

hyéty?
VISIO
ASEMOITUMINEN Brandi voi maa-
Miksi yrityksemme BRANDIKOODI fittaa oman tule-
brandi on parempi Brandin maaritelma vaisuutensa: milla
tai erilainen kuin markkinoilla ha-
kilpailijoiden bradit? luamme toimia?
TYYLI ARVOT
Mika kuvaa brandin Mika tekee brandista
tyylia, imagoa jne. luontevan ystavan?

KUVIO 3. Brandikoodi (Gad 2001, 146).

Tuote/hydty: Tama on selked kuvaus organisaation tuottamista hyodyista asi-
akkaalle. Yritys laatii huolellisen kuvauksen niista hy6dyista, joita asiakas saa
yrityksen tuottamista tuotteista, palveluista, tiedoista ja niin edelleen. Vaikka
toisinaan tdma tuottaa ponnisteluja, on tehtdva useimmissa tapauksissa vai-
vaton. Tarkoitus on 16ytaa ydintarjous, joka esitelldan asiakkaalle. Ydintarjous
missa on paasty liiketoiminnan kliseiden ulkopuolelle. Hy®ty liittyy kiinteasti

toiminnalliseen ulottuvuuteen. (Gad 2001, 147.)

Asemoituminen: Mik& tekee organisaatiosta paremman tai erilaisen kuin muut.
Yrityksen tulee vastata sijoittumista koskevaan kysymykseen: miksi olen pa-
rempi ja/tai erilainen kuin kilpailijat. Brandilla erotutaan muista ja asemoitumi-
sella harjoitetaan juuri sitd. Tarkoituksena on saada kohderyhman huomio te-
kemalla jotain oikein hyvaa juuri heille. Organisaatioissa voi esimerkiksi olla
jotain tiettyja asioita, joista asiakkaalle on selkeda etua, mutta mista ei viela

ole viestitty. Asemoitumisen pohjana on toiminnallinen ulottuvuus. (Mts. 147.)
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Tyyli: Tyyli on organisaation persoonallisuuden osa, joka nakyy ulospain.
Silla tuodaan esiin organisaation omia piirteitd, imagoa, asennetta ja kayttay-
tymista. (Mts. 147.)

Tehtévé: Tehtavalla tarkoitetaan organisaation yhteiskunnallista tehtavaa. Sita
maéariteltdessé on tarkasteltava muutakin kuin asiakkaan saamaa hyo6tya Yri-
tyksen laajempaa ja pidempiaikaista roolia yhteiskunnassa. Tassa ei ole valt-
tamatta tarkoitus 1ahted miettimaan tehtavaa maailmanlaajuisesti, mutta esi-
merkiksi paikallisella tasolla. Rekrytoiville organisaatioille tamé& on merkittavin
brandikoodin osa, koska varsinkin nuorille inmisille tydn mielekkyys asetetaan
yha tarkedmmaéksi ja maksettavan palkan merkitys laskee. Nuorten rekrytoin-
timarkkinoilla kilpailu on niin korkealla, ettd organisaatio ei voi jattaa tata osa
huomioimatta. Organisaatiot, jotka eivat pysty selvittiméén yhteiskunnalle an-
tamaansa panosta, jaavat vaistamatta nuorten laatimalla mahdollisten tyénan-

tajien listalta pois. (Mts. 148.)

Visio: Visio kertoo sen mihin organisaatio haluaa sijoittua tulevaisuudessa.
Selkea visio on menestyvélle organisaatiolle elinehto. Gadin mukaan menes-
tyneimpid brandeja tarkasteltaessa havaitaan, etta niilld on selkeéat visiot, jotka
kattavat tulevien markkinoiden lisaksi sen, mité ne haluaisivat tarjota, kenelle
ja yleensa myds milloin. Brandikoodien osa-alueista visio on tarkein. (Mts.
149.)

Arvot: Gadin (2001) mukaan arvot ilmentavat brandin luotettavuutta, antavat
niille pitk&aikaista persoonallisuutta, joka takaa jatkuvuuden samoin kuin ysta-
vyyssuhteeseen liittyvat arvot. Arvot ovat tarkeitd ja ne on valittava huolella.
Organisaation tulee toimia myés niiden mukaisesti, silla asiakkaat, toimittajat,
yhteistybkumppanit tai kilpailijat saavat organisaation nopeasti kiinni siité, jos

organisaatio ei toteuta omia arvojaan. (Mts. 150-151.)
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2.4 Brandijohtaminen

Timo Suokon mukaan brandi on l&htékohtana ja ohjaavana tekijana organi-
saation johtamisessa ja kehittamisessa. Brandin tulee tukea organisaation
toimintoja mahdollisimman kannattavasti. Kyseessaé ei ole pelkkad graafisen
ohjeistuksen luominen, markkinointiviestinnén strategia tai brandipersoonalli-
suuden kuvauksen luominen. Kyse on kokonaisvaltaisesta johtamisesta, ei

vain pelkasta brandijohtamisesta. (Suokko 2006, 73.)

Brandi on ymmarrettava ja maariteltdvéa laajempana asiana kuin visuaalisen
ilmentymana tai viestinnassa kaytettyina korulauseina. Sita tulee hyédyntaa
kaikessa toiminnassa ja sen tulee toimia innostuksen I&hteené niin myynti- ja
markkinointitoimissa, rekrytoinnissa, verkottumisessa ja kanssakaymisessa

yhteiskunnan ja eri sidosryhmien kanssa. (Mts. 73.)

Oikea asenne ja tahtotila ovat edellytys brandijohtamisessa. Se helpottaa or-
ganisaatiota suunnittelemaan, yllapitamaéan, johtamaan, kehittdmaan ja mit-
taamaan brandien kautta rakennettavaa lisdarvoa niin asiakkaille kuin kaikille

muillekin sidosryhmille. (Mts. 73 — 74.)

Organisaation brandijohtamisessa keskeisena asiana toimii sen oma ymmar-
rys itsestaan: mika olemme ja mitd aiomme olla seka se miksi n&in toimitaan.
(Mts. 74.)

2.4.1 Uudenlainen brandinjohtamismalli

Vuosikymmenien ajan on toiminut perinteinen brandin johtamisjarjestelma. Se
tekee mahdolliseksi brandien johtamisen ja asioiden toteuttamisen, koska se
valjastaa kayttéén useiden ihmisten tydpanoksen. Sen avulla voi olla kuitenkin
vaikea puuttua ongelmiin, jotka liittyvat markkinoiden monimutkaistumiseen,
lisdantyviin kilpailupaineisiin, jakelukanavien dynamiikkaan tai maailmanlaa-
juisesti vaikuttaviin ilmiéihin. Mydskaan se ei ole omiaan liiketoimintaym-

paristoihin, joihin liittyy useampia brandeja, voimallisia brandinlaajennuksia ja
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monitahoisia alabrandirakenteita. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 22.)

Uudenlainen brandin johtamismalli onkin sen takia vahitellen korvaamassa
perinteisen johtamisjarjestelman. Se poikkeaa hyvin paljon edeltdjastaan, siina
korostuvat seka strategiset etta taktiset ndkokohdat, se on entista laaja-
alaisempi ja sen ohjaavana voimana on liikevaihdon ohella brandi-identiteetti.
Brandin identiteetti ovat ne mielleyhtymét, joita brandin luoja pyrkii vahvis-

tamaan brandinhallinnan avulla. (Aaker ym. 2000, 22.)

Taktisesta johtamisesta strategiseen johtamiseen

Kun taktisesta johtamisesta siirrytdan strategiseen johtamiseen, brandin
johtamismallissa brandip&allikké on paremminkin strategioiden ja visioiden
luoja kuin taktinen ja reagoiva johtaja. Brandipdallikk vastaa brandin strategi-
asta maarittelemalla brandin tarkoituksen ja viestittdmalla n&in saatua brandi-
identiteettia tehokkaasti, johdonmukaisesti ja tuloksellisesti. Jotta han pystyisi
tayttdmaan tdman tehtavan, hanen on osallistuttava lisaksi liiketoimintastrate-
gian suunnitteluun ja toteutukseen. Brandistrategian taytyy ja tulee perustua
liketoimintastrategiaan ja kuvastaa sen kanssa samaa strategista ndkemysta
ja yrityskulttuuria. My6skéaéan brandi-identiteettiin ei saa siséltya lupauksia, joita

ei olla strategisesti valmiita tayttamaan. (Aaker ym. 2000, 23 - 24.)

Brandipaallikkbna perinteisessa johtamisjarjestelmassa on yleensa kokema-
ton henkild, joka ei viihdy tehtavassééan paria kolmea vuotta pidempééan. Uusi
strateginen nakokulma edellyttdé brandien johtamiselta kauaskantoisempaa ja
pitkajanteistd ndkdkulmaa ja brandijohdon sijoittamista organisaatiossa
korkeammalle tasolle. Uudessa brandin johtamismallissa organisaation ylin
markkinoinnin asiantuntija on usein henkild, joka vastaa brandien johtamis-
esta. (Mts. 24.)

Perinteisen ja uuden brandin johtamismallin eroa voi hahmottaa my6s asetta-
malla brandikuvan ja brandipd&doman kasitteet vastakkain. Brandikuva on tak-
tinen tekija, keino lyhyen aikavalin tulosten aikaansaamiseen. Se voidaan jat-

td& mainonnan ja myynninedistamisen asiantuntijoiden hoidettavaksi.
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Brandipddoma on sita vastoin strateginen tekija, omaisuusera, joka voi

luoda pohjaa kestéavalle kilpailuedulle ja pitkaaikaisille tuotoille sek& kannatta-
vuudelle. Se kuuluu myds organisaation ylimman johdon tiiviseen seurantaan
seka sen johtamiseen. Uudenlaisen brandien johtamisen pdamaaréna on en-
nemminkin brandipadoman kehittdminen kuin pelkka brandikuvan hallinta.
(Mts. 24 - 25))

Uusi brandin johtamismalli synnyttaa edellytykset erilaisten brandipddoman
mittareiden kehittdmiseen. Mittareilla pyritddn kuvaamaan brandipdgdoman
keskeisia ulottuvuuksia: brandin tunnettuutta, sen koettua laatua, asiakasusk-
ollisuutta ja mielleyhtymia. Lahtokohtana brandipd&doman mittareiden kehitte-
lylle on sellaisten brandi-identiteetin osatekijoiden yksildiminen, jotka erilais-
tavat brandia kilpailijoista ja toimivat asiakas-brandi -suhteen kantavina vo-
imina. (Mts. 25.)

Rajallisesta ndkdkulmasta laaja-alaiseen

Brandipaallikon tehtavaalue rajoittui perinteisessa brandin johtamismallissa
yhteen brandiin, yhteen tuotteeseen ja yksiin markkinoihin. Uudessa mallissa
brandijohdon tehtéviin liittyvat haasteet ja tuote-markkina -yhteydet ovat hyvin

toisenlaiset seké tehtavakentta on entista laajempi. (Aaker ym. 2000, 25.)

Uudenlaisessa brandin johtamismallissa brandi voi kattaa useampia tuotteita
ja markkinoita, joten tarkeimmaksi johtamiskysymykseksi nousee sen tuote- ja
markkina-alueen méarittely. Tuotealue kéasittaa brandin laajennusten ja lisen-
sointiohjelmien. Markkina-alueella tarkoitetaan brandin ulottumista eri markki-
noille. (Mts. 2000, 26.)

Perinteinen brandin johtamisjarjestelma kannustaa luomaan kilpailevia
brandeja samankin tuoteryhméan sisalla. Talla tavoin pyritdén kattamaan eri-
laisia markkinasegmenttej; lisaksi organisaation siséisté kilpailua pidetdan
tervehdyttdvana. Kahdenlaiset syyt ovat kuitenkin saaneet useat yritykset
harkitsemaan siirtymista erillisten brandien muodostamasta kokonaisuudesta

tuoteryhméapohjaiseen, brandiryhmiin perustuvaan, brandien johtamiseen.
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Esimerkiksi kulutustavarakaupan tuotejohtamisessa on alettu hyédyntaa
tietotekniikkaa ja tietokantoja ja laatia tuoteryhmé&pohjaisia analyyseja, joten
samaa tuoteryhméanékdkulmaa on alettu edellyttaa lisdksi tavarantoimittajilta.
(Mts. 2000, 27 - 28.)

Toiseksi markkinat ovat muuttuneet sekavammiksi, jolloin samaan
tuoteryhmaéan kuuluvien sisarbrandien toisistaan erillaan pitdminen on kaynyt
yhé& vaikeammaksi. Tdma on lisdnnyt sekaannusta markkinoilla, synnyttanyt
tuhoavaa keskinaista kilpailua brandien valille ja muodostunut haitaksi tehok-
kaalle viestinnalle. (Mts. 2000, 27 - 28.)

Brandijohdon nakbdkulma laajenee ja kasvaa uudessa johtamismallissa yksit-
taisesta brandista kokonaisen tuoteryhman kattavaksi. P4amaarana on saada
samaan tuoteryhmaan tai lilkketoimintayksikk6on kuuluvat brandit toimimaan
yhteen siten, ettd ne tuottavat kokonaisuutena parhaan vaikutuksen ja eniten
synergiaetuja. Brandien johtaminen tuoteryhmittain tai liikketoimintayksikdittain
saattaa parantaa kannattavuutta ja tervehdyttaa strategiaa, koska se nostaa
esille brandeja yhdistavia tekijéita. (Mts. 2000, 27 - 28.)

Usein brandipaallikkd toimii perinteisessa brandinjohtamismallissa pelkastaan
taktisten viestintdohjelmien koordinoijana ja aikataulujen laatijana. Brandip&al-
likbn on uudenlaisessa brandinjohtamismallissa oltava samalla kertaa sek&
strategia etta viestintatiminvetdja, joka johtaa monenlaisten viestintavalinei-
den kéaytt6&, mukaan lukien suoramarkkinointi, sponsorointi, mediajulkisuus,
Internet ja promootiot. Brandipaallikkd ei mydsk&aéan toimi ainoastaan strate-
gian edelleen siirtdjana, vaan ennemminkin hén pitelee kasissaan kaikkia sen
nyérejé eli ohjaa viestintdd kokonaisuutena brandin strategisten tavoitteiden
mukaisesti. (Mts. 2000, 27 - 28.)

Uudessa brandinjohtamismallissa viestinn&n kohteena ovat tavanomaisen
ulkoisen viestinnan eli asiakkaisiin vaikuttamisen lisaksi organisaation sisaiset
tahot. Brandistrategia voi tuottaa tuloksia ainoastaan, jos se kyetaan valit-

tdmaan ja se voi toimia innostajana kaikille brandikumppanuuden osapuolille
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niin organisaation sisa- kuin ulkopuolellakin. Kaikkien kumppaneiden on

voitava tuntea brandistrategia omakseen. (Mts. 2000, 30 - 31.)

2.4.2 Muutoksen johtaminen

Transformatiivisessa muutoksessa Tero J. Kauppisen ( 2002 ) mukaan orga-
nisaatio kay lapi saman tyyppisen prosessin, kuin yksild tehdessaan surutyéta
l&heisen ihmisen poismenon jalkeen. Ensimméinen askel saattaa olla koko
muutostarpeen kieltdminen seka sen syrjayttdminen ja organisaatio voi kdyda
pitkallisenkin prosessin, joka johtaa vihdoin hyvaksymiseen ja rakentavaan
toimintaan. Ei pida kuitenkaan ajatella sita, etté tilanne korjautuu mydnteisella
tavalla. Pahimmassa tapauksessa tilanne voi muotoutua siihen, etta organi-
saation toiminta voi ajautua alas. Yleensa yksittdisen organisaation ensim-
mainen reaktio on sopeutuminen muuttuneeseen tilanteeseen. Se on usein
myds nopein tapa luoda edellytykset jatkolle. Pelkdstdén sopeutuminen trans-

formatiivisessa muutoksessa ei useinkaan riita. (Kauppinen 2002 ,123 -125.)

Suurten muutoksien edessé organisaatio joutuu tutkimaan erittdin syvéllisesti-
kin tulevaa toimintaymparistéaan ja sen toimivuutta. Organisaatio joutuu miet-
tim&éan roolinsa tarkemmin ja ehk& muuttamaan olemassaolonsa perusteita.
Uudelleen mé&éritelty missio on uuden menestyksen ja tahdonmaarityksen
pohjana; organisaatio luon nahkansa maarittdmalla uuden vision itselleen.
Visio tarvitsee toteutuakseen uudet strategiset valinnat, jotka puolestaan on
prosessien maarityksen kautta muutettava toiminnaksi. Toiminnan vastuu an-
netaan organisaation sisalla avainhenkillle, jolla on p&d&avastuu seurata koko
prosessia uuden organisaatiorakenteen takia. Kaikki tdma on ennen kaikkea
johdon tehtava ja nimenomaan heidan vastuulla. Vaikka johto tajuaakin vas-
tuunsa visio- ja strategisen johtamisen tasolla, liian vahalle huomiolle ja& se,
ettd uudelleen muotoiltu tulevaisuus vaatii erityistd huomiota muutosproses-
sissa. Muutosprosessi on keskeinen osa strategista johtamista. (Kauppinen
2002, 124-125)
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Usein organisaation johto on niin kiinni strategian sisélldssa ja tulevaisuutta
koskevissa suurissa ratkaisuissa, ettei siihen riit kiinnostusta ja energiaa riit-
tavasti transformaatioprosessin suunnittelulle. Viimeistd&n organisaation ra-
kennekysymykset ja niihin liittyvat ura- ja henkildkysymykset vievat kaiken
huomion niin, ettd pahimmassa tapauksessa koko muutosprosessin suunnitte-
lu jaa ylimmalta johdolta tekematta ja se delegoidaan alemmaksi organisaati-

oon tai suoraan esimiehille. (Mts. 125.)

Arvojen méaaritys on osa visiotason suunnittelua ja nilden maaritys on keskei-
nen osa tahdon maaritysprosessia ja niihin vaikuttavat toimintaymparistén ja
keskeisten sidosryhmien ihanteet, normit, uskomukset ja niihin tulisi vaikuttaa
my0Os organisaation uudet haasteet. Johtamisen kannalta on erityisen tarkeaa,
etteivat arvot synny kopioimalla naapurin arvoja tai etteivat ne ole jotain het-
ken mielijohteesta syntyva4, jolloin niiden valinta saattaa olla yksipuolista ja
ongelmalahtoista. Organisaatio tarvitsee kattavat, oikeat arvot. Arvojen maari-
tys on jo osa arvojohtamisprosessia. Varsinainen arvoilla johtaminen voi kui-
tenkin alkaa vasta, kun ne on maaritelty. Arvojen nakymattdmyys heijastuu
lImasotakoulun organisaatiossa epéatietoisuutena. Johtamisen kannalta arvo-

jen maarittaminen on erityisen tarkedssa asemassa. (Mts. 125.)

Paivittaisessa toiminnassa ja kulttuurin muutoksessa ja tiimien arvojohtami-
sesta, muutosjohtaja voi hyédyntaéd arvojohtamista muutoksen lapiviennissa.
Tama tarkoittaa kaytadnndssa arvojen selkeda normittamista; myds sita, etta
selkeasti sanotaan ne toimintatavat ja mallit mita halutaan pitaa ja sailyttaa
seka misté halutaan luopua. Hyvin viestittyna ja ymmarrettyn& tdmé antaa or-
ganisaatiolle luvan muuttua ja konkretisoi muutoksen jokaisen toimijan kannal-
ta. (Mts. 130.)

Muutosprosessi
Muutoksen johtamisen jaméakaittamiseksi on keskeistd maarittaa tarvittavat
elementit. Kustakin muutoksen lapiviennin elementista tulee tehda aikataulu-

tettu ja vastuutettu projekti. (Kauppinen 2002, 130-131.)
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Muutoksesta vastuuseen valitut henkil6t muodostavat projektiryhnmén. Pro-
jektiryhma vastaa niin sisallén suunnittelusta (missio, visio, strategiset valinnat
ja tarvittavat rakenteelliset muutokset organisaatiossa) kuin itse muutospro-
sessin suunnittelusta. Se toimii myds toteutuksen ja tulosten projektiryhméana.
Projektiryhmilla on yleisella tasolla projekti-istuntoja, joita padédsaantodisesti

kannattaa suunnitella esimerkiksi 12 kuukautta eteenpéin. (Mts. 131.)

Ryhman tulee kayttaa siséltba luodessaan intensiivisesti aikaa, jotta sisallolli-
set tavoitteet saavutetaan. Toimivuuden mittaamiseksi yleisella tasolla tulisi
suorittaa projektiryhmén palavereja noin neljannesvuosittain. Talldin seurataan
tulosmittarien lisédksi muutoksen etenemisté arvojen toteutumista kuvaavilla,

yhteistydn edistymista mittaavilla ja esimiestoiminnan mittareilla. (Mts. 131.)

Eri yksikét ja toiminnot kehittdvat omat uudet strategiset valintansa hy6dynta-
en ylimman johdon tyéskentelyn tuloksia. Samalla he jalkauttavat omasta roo-
listaan kasin ne omiksi onnistumisen suuntaviivoikseen. Projektin aikana ra-
kennetaan strateginen ymmarrys ja sitoutuminen organisaatioon. Eri puolilla
organisaatiota luodut strategiat ja niita tukevat linjaukset kirjataan suunnitel-
miksi. Suunnitelmat arvioidaan ja seurataan projektiryhman toimesta. (Mts.
131-132.)

Kaytantdonvientivaineessa prosessi etenee toteutettavalle tasolle ja organi-

saatiossa tehty, uutta luovaa strategiatydn hedelméaa jalkautetaan toiminnalli-
seksi suunnitteluksi. Kytkeytyminen organisaation johtamisk&ytant66n on valt-
tamatonta ja usein kuitenkin kay niin, etta uusi tulevaisuus vaatii muuttamaan

myds johtamisjarjestelmaa ja johtamiskaytantéja. (Mts. 132.)

Johtamisen kehittdminen

Suurien muutoksien edessé ei ole mahdollista kuvitella ilman sitoutunutta joh-
tamista. Uuden strategian muutosvaatimukset kulttuurin kehittdmiseksi, mata-
lammat rakenteet, tiimien laajempi k&ytto ja arvojohtamisen kayttdonotto ih-
misten energisoimiseksi vaativat usein uutta johtamisosaamista. Muutos on

niin suuri, ettd on valttamatonta parhaassakin tapauksessa esimiesten infor-
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moiminen ja uusien kaytantdjen prosessointi niin, etta johtajat ja esimiehet

ovat valmiita toimimaan tehokkaasti muuttuneissa rooleissaan. (Mts. 132.)

Muutosviestinta

Organisaatio tarvitsee muutosviestintdd, mutta muodonmuutos ei tapahdu pe-
rinteisilla kiertokirjeilla tai tiedotustilaisuudella, kun samaan aikaan ihmista
pommitetaan tuhansilla operatiivisilla viesteilld. Muutosviestinta toimii kuin
kranaatinheitin ja tykistd jalkavden hyokatessa. Se valmistaa toimintakenttaa
uudelle toiminnalle. Samalla muutosviestintaa voidaan tehokkaasti kayttaa

onnistumisten viestimiseen. (Mts. 132-133.)

Muutoksen on onnistuttava alusta saakka ja nain ollen viestintad kannattaa or-
ganisoida kunnolla. Siitd kannattaa tehdad oma suunnitelmansa, jonka toteu-
tumista seurataan projektiryhméssé aina projektipalavereissa. Taméan jalkeen
esille nousee kysymys: "Miten t&ta voidaan mitata?”. Organisaation pitéa luo-
da muutosmittareita, jolla muutosta voidaan mitata. Usein organisaatioiden on
luotava uudet mittaristot néille menetelmille. Organisaation on mitattava kult-
tuurin muuttumista, esimiestoiminnan kehitysta, prosessien toimivuutta, rajat
ylittdvaéa yhteisty6ta, tiimien toimivuutta, arvojen kaytantéonvientia. Myos mit-
taaminen kannattaa organisoida. Systeemipéaéatokset tulee olla keskitettyja,

vaikka tiedonkeruu ja kayttd olisivatkin hajautettuja. (Mts. 133.)

2.5 Brandin kehittamisprosessi

Timo Ropen ja Jari Metherin (2001) mukaan brandin rakennusprosessi koos-
tuu seuraavista asioista:

1. Brandisisallén maaritys

2. Brandielementtien rakentaminen

3. Brandiviestinnan linjaus ja toteutus

4. Brandiarvon kehittaminen
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Tama rakentamisprosessi esittaa pelkistettyjen perusrakenteiden kautta ne
askeleet, miten brandin rakentamistytssa tulisi edeta. (Rope & Mether 2001,
182.)

Brandi on enemman kuin osiensa summa. Se on yhtenainen kokonaisuus.
Brandin idea katoaa, jos sita kaytetdén vain nimena. Sen haasteena on kehit-
tada ymparilleen toimiva mielikuvapaketti. Brandin kehittdmisessa on péaatetta-
va tasot, joille brandin identiteetti rakennetaan. Kehitystydssa tulee ottaa huo-
mioon myds muut kuin ominaisuudet tai yksi osatekija, koska ne ovat aina

helposti kilpailijoiden kopioitavissa. (Isoviita ym. 1998, 163.)

Brandin kestavin osio ovat arvot ja persoonallisuus, silla ne ratkaisevat bran-
din menestyksen pitkélla aikavalilla. Brandin tulee olla rakennettu ja kehitetty
siten, etta sille tehtdvat muutokset eivat vahingoita sen persoonallisuutta. Ta-
man takia uudistukset on tehtavé varoen, ettei ne karkoita olemassa olevia

asiakkaita ja yhteistybkumppaneita. (Isoviita ym. 1998, 163-164.)

Brandiarvon kehittaminen

Brandiarvo rakentuu kahdesta seikasta:

1. brandin tunnettuudesta seka siihen liittyen imagon hyvyydesta eli arvos-
tuksesta, minka brandi on markkinoilla saanut

2. siitd brandin peitosta eli laajuudesta, joka brandin avulla markkinoilla pysty-

taan kattamaan. (Rope ym. 2001, 205)

Lahtékohtana brandiarvon kehittdmisesséa on brandin toimiva perusta. (Rope
ym. 2001, 206.)

2.6 Tulevaisuuden brandin kehittaminen

Thomas Gad (2002, 240-247) on luetellut 10 sdantda, joita han pitaa tarkeina
onnistuneiden ja tuottavien brandien luomiseksi sek& arvon muodostamiseksi

pitkalla tahtaimella.
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TAULUKKO 1. Tulevaisuuden brandin 10 saantéa

Saanto

Kiteytys

1. Tulevaisuuden brandi luodaan
henkilén mielesséa (brandia ei luo itse

tuote tai palvelu).

Brandin tulee olla tunnistettava, ainut-
laatuinen ja ennen kaikkea yksilolli-

nen.

2. Tulevaisuuden brandin pitda edus-
taa jotakin, olla erilainen (brandin ei

tarvitse valttamatta miellyttaa kaikkia).

Brandi edustaa jotain erikoista ja silla
on oma filosofia. Sen erilaiset ominai-
suudet ja asenteet kerdavat uskollisia

ihailijoita brandille.

3. Tulevaisuuden brandi toimii kuin

l&heinen ystava.

Hyvan brandin ominaisuuksien ku-
vaaminen on yhta hankalaa kuin ys-
tavyyden kuvaaminen. Kokemuksia
on hankala kuvata sanoin. Jotta bran-
di olisi kuin ystava, sen tulee edustaa

jotain erikoista ja osallistuttaa.

4. Tulevaisuuden brandia pidetdan
aina yrityksen arvokkaimpana omai-

suutena.

Brandi ei ole ainoastaan markkinointi-
valinen. Sen merkitys kasvaa jatku-

vasti ajan myota.

5. Yritysjohto kaytt44 tulevaisuuden
brandia yrityksen toimintojen mootto-

rina.

Brandi on paras tyokalu, kun halutaan
yhdistaa siséiset ja ulkopuoliset voi-
mat ja sidosryhmét. Voimakas brandi
vetdd mukaan seka yrityksessa tyos-
kentelevat inmiset etté yrityksen omis-

tajat ja julkisen mielipiteen.

6. Tulevaisuuden brandi tuntee kris-

tallinkirkkaasti roolinsa markkinoilla.

Organisaation tulee keskittyd omaan
liketoimintaansa ja siihen mika bran-
din rooli markkinoilla on. Enaa ei voi

olla kaikkea kaikille.

7. Tulevaisuuden brandi rohkaisee
luovuuteen, eikd vahiten omia asiak-

kaita.

Brandi on koettava interaktiiviseksi ja
omaksi. Asiakkaiden ja yrityksen hen-

kilokunnan on osallistuttava jollain
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tavalla sen luomiseen.

8. Tulevaisuuden brandi hyddyntaa
littoutumia muihin brandeihin (sen
sijaan etta sailyisi itsendisend hinnalla

milla hyvansa).

Brandi voi vahvistua yhteisty6lla. Yh-
teisen perustan jakaminen voi tehda
jokaisesta voittajan. On vain huoleh-
dittava, etta brandikoodit eivéat ole

ristiriidassa toistensa kanssa.

9. Tulevaisuuden brandi suojaa par-
haiten itse itsedan (tavaramerkkilain-

sdadannon sijaan.)

Suojan brandille antaa se, etta kulut-
tajat etsivét tuotteita brandien arvojen
ja toimintafilosofian mukaan ja ovat
siksi tietoisia kuka mitakin tuotetta tai

palvelua tuottaa.

10. Tulevaisuuden brandin avulla voi-

daan valittda arvo tai arvoja.

Tama kokoaa edelliset yhdekséan
saantba yhteen. Se on tarkea siksi,
ettd brandi on enemman kuin talous-
elaman vélinen, silld on myos filosofi-
nen merkitys. Se ei liity pelkéstéan
rahaan, vaan myos kulttuuriin ja inhi-
millisyyteen. Namé& merkitykset tuot-

tavat tulevaisuudessa tuloksia.

2.7 Vahvan brandin hyodyt

Toimintaympaérist6jen muutoksen my6td myos yritysten arvo on muuttunut.

Erikoistuminen on entistd hankalampaa ja siksi yritysten arvo koostuu pitkalti

aineettomasta pddomasta. Aineettomaan pddomaan lasketaan tyontekijéiden

osaaminen, organisaation resurssit ja toimintatavat seka asiakas- ja sidos-

ryhmé&suhteista. Taman myo6ta myds brandien merkitys on kasvanut entises-

tdan, koska ne ovat huomattava osa organisaatioiden aineetonta pddomaa.

Brandipddoma koostuu ennen kaikkea brandien ymmaéartamisesta ja niihin liit-

tyvistd oikeuksista, tietovarannoista ja johtamisjarjestelmista. Brandipadoma

muodostuu myds viestinta ja markkinointiosaamisesta seka siita, miten bran-
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dien ja asiakkaiden véliset suhteet ja luottamus osataan ottaa huomioon.
(Malmelin & Hakala 2007, 25-26.)

Vahva brandi tuo organisaatiolle etuja. Sen avulla organisaatiolle saadaan
esimerkiksi uskollisia asiakkaita ja parempia rahoitusmahdollisuuksia. Liséksi
se kasvattaa kiinnostusta tydénantajana ja yhteistybkumppanina. Vahva brandi
luo organisaatiolle mahdollisuuden my6s tuotteiden korkeampaan hinnoitte-
luun seké pienempiin markkinointi- ja jakelukustannuksiin. Se toimii myds
voimavarana organisaation innovaatioiden kaupallistamisessa, markkinoinnis-

sa ja lanseeraamisessa. (Malmelin ym. 2007, 27.)

Brandista koituvalle hyddylle keskeisté on, ettd brandiin luotetaan. Branditie-
toinen ihminen valitsee tuotteen johon tietda voivansa luottaa. Luottamus tuo
suoraa etua yritykselle, silla asiakkaat tietdvat brandin ja siksi yritys voi saas-
taa esimerkiksi markkinointikuluissa ja kohdentaa siité koituvat s&dastot bran-
din kehittamiseen. Voimakas brandi suojaa organisaatiota myés kilpailijoilta.

(Isoviita ym. 1998, 164.)

Brandia pitda hoitaa huolella ja kehitettavien strategioiden tulee olla sellaisia,
ettd brandin lisdarvo sailyy ja siitd on hydtyd myos tulevaisuudessa. Lisdarvon
yllapitaminen edellyttaé jatkuvaa tuotekehitysty6ta asiakkaiden tarpeiden mu-
kaisesti. Organisaation tuotteet tulee olla helposti saatavilla ja asiakaspalvelun
tulee olla brandista koituvien mieltymysten mukaista. Tata edesauttavat mark-
kinoinnista ja myyntikanavista huolehtiminen. Lis&arvon tuotto on tarkeaa, silla

se varmistaa asiakkaiden uskollisuuden sailymisen. (Isoviita ym. 1998, 164.)

3 ILMASOTAKOULU

3.1 limasotakoulun esittely

lImasotakoulu esitelldan organisaation toimintasuunnitelmassa seuraavalla

tavalla.
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lImasotakoulu on ilmapuolustuksen korkeisiin valmius- ja suorituskyky-
vaatimuksiin vastaava moderni puolustushaarakoulu. llmasotakoulu on
korkeakoulu, joka tuottaa varusmiehistd, reserviléisisté ja puolustusvo-
imien henkilbkunnasta osaajia rauhan-, kriisi- ja sodanajan tehtaviin.

lImasotakoulussa on nykyaikainen ja verkottunut oppimisympéristé seka
kyvykés ja motivoitunut henkiléstd, jotka mahdollistavat erinomaiset op-
pimistulokset. lImasotakoulu on kehityshakuinen ja haluaa olla vahvasti
mukana uusimpien menetelmien ja teknologioiden kayttéénotossa ja
hyddyntamisessé niin opetuksessa kuin niiden operatiivisessa
kaytdssékin.

lImavoimat on kansainvélisesti tunnustettu osaaja sotilasilmailun alalla.
lImasotakoulu ottaa toiminnassaan huomioon kansainvélistymisen
vaatimukset ja on osaltaan luomassa limavoimien erinomaista mainetta.
(llmasotakoulun johtaja Eversti Kari Salmi.)

limasotakoulu (ILMASK) on ilmavoimien komentajan alainen puolustus-
haarakoulu ja yksi ilmavoimien kolmesta aselajikouluista. lImasotakoulu
antaa palkatun henkildstén perus-, tdydennys- ja jatkokoulutusta seka to-
teuttaa kdsketyt tutkimus- ja kehittédmistehtavét. Maanpuolustuskorkea-
koulun rehtori ohjaa limasotakoulussa annettavaa upseerikoulutusta. (lI-
masotakoulu toimintasuunnitelma 2009.)

limasotakoulun ydintehtéavat ja —tuotteet (paaprosessit)
lImasotakoulun paaprosessit on ilmaistu seuraavasti organisaation toiminta-

suunnitelmassa.

Pééprosessien avulla ILMASK tuottaa llmavoimien komentajan kédske-
mien tehtévien edellyttdméé suorituskykyé ilmapuolustukselle. Tukipro-
sessien avulla tuetaan ILMASK:n pdéprosessien toimintaa, jotta paa-
prosessien avulla ILMASK kykenee tuottamaan suorituskykyé ilmapuo-
lustukselle. llmasotakoulun johtaja kédskee llmavoimien komentajan II-
masotakoululle kdskemien tehtédvien toteuttamisen limasotakoulun tu-
losyksikolle. (lImasotakoulu toimintasuunnitelma 2009.)

TAULUKKO 2. limasotakoulun paaprosessit

1. Koulutus ammattitaitoinen henkiléstd puolus-

tusvoimien ja RVL: kayttdon

2. Asevelvollisten joukkotuotanto | sotakelpoiset tukikohdan joukot ja
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ilmapuolustuksen erikoiskoulutetut

henkil6t
3. Tukikohdan valmius tukeutumiskelpoinen tukikohta
4. Tukiprosessit henkildstohallinto, logistiikkasuunnit-

telu ja —palvelut, valmius- ja TRS-

suunnittelu

limasotakoulun paatuotteita ovat:

tutkintovaatimukset tayttavd, hyvdhenkinen, ammattitaitoinen ja kenttéa-
kelpoinen henkil6std puolustusvoimien ja rajavartiolaitoksen tehtéviin
kurssit ja opetustilaisuudet

ké&sketty valmius

ilmavoimien ja ilmatorjunnan joukkoyksikkdtasoisten ja sitd suppeampi-
en joukkojen taktiikan, johtamisen, tulivoiman (vaikuttaminen), liikku-
vuuden ja suojan (liike), taistelukyvyn, koulutuksen ja sotavarustuksen
tutkimus- ja kehittadmisraportit, vaatimusmdaarittelyt, kenttdkokeet, tuote-
kehitys ja muut lopputuotteet seké

julkaisut, ohjesdénndt, késikirjat, oppaat, ohjeet, varoméaéréykset, kou-
lutusohjeet ja muu oppimateriaali. (lImasotakoulu toimintasuunnitelma
2009.)

3.2 limasotakoulun kokoonpano ja johtosuhteet

lImasotakoulun organisaatio rakentuu koulun johtajan alaisuuteen. Alla oleva

kuva osoittaa llmasotakoulun rakenteen ja sen yksikot.

Koulun johtaja

I Esikunta
Koulutuskeskus Koulutuspataljoona Elso-koulutuskeskus
I I |
Huoltokeskus Viestikorjaamo Vartiokeskus
I |
limavoimien soittokunta Tukilentolaivue

KUVIO 4. limasotakoulun organisaatio
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3.3 limasotakoulun missio ja visio

lImasotakoulun toimintasuunnitelmassa on avattu organisaation missio ja visio

seuraavasti.

limasotakoulun olemassaolon tarkoitus (missio)

lImasotakoulu osallistuu ilmapuolustukseen suorituskyvyn luomiseen ja
kehittdmiseen ensisijaisena tehtdvanaan antaa varusmiehille, aliupsee-
ristolle, kadeteille ja palkatulle henkiléstélle korkealuokkaista opetusta
ilmapuolustuksen tehtédvid sekéd koko ilmapuolustuskentén toiminnan ja
tahan liittyvien jérjestelmien kehittdmistéd varten.

lImasotakoulu vastaa kriisin ja sodan ajan tukikohdan suunnittelusta ja
kehittdmisestd seké valmistautuu néihin tehtaviin vastaamalla rauhan
aikana Luonetjédrven varuskunnan kehittdmisesta ja tdhén liittyvien kes-
kitettyjen palveluiden tuottamisesta.

lImasotakoulu tarjoaa oman erikoisalansa palveluita puolustusvoimien
eri joukkojen sekd muiden hallinnonalojen ja yhteistybkumppaneiden
tarpeiden mukaisesti.

lImasotakoulu yllépitédé ja kehittdé kansalaisten maanpuolustustahtoa ja
mydnteisid maanpuolustusasenteita kehittdmélld omaa avointa tiedot-
tamistaan ja osallistumalla aktiivisesti kansalaistilaisuuksiin. (llmasota-
koulu toimintasuunnitelma 2009.)

limasotakoulun tavoitetila (visio)

lImasotakoulu on alueellisesti, kansallisesti ja kansainvélisesti arvos-
tettu ja tunnustettu korkeakoulutasoinen sotilasopetuslaitos. lImasota-
koululla on erinomainen maine ja se on haluttu ty6- ja opiskelupaikka
seké luotettava yhteistybkumppani, jonka saavuttamat tulokset ovat
konkreettisesti mitattavia ja laadullisesti korkealuokkaisia.

lImasotakoulu panostaa koulutuksen, opiskelun seké tyéssé oppimisen
ja harjaantumisen jatkuvaan kehittdmiseen. lImasotakoulu tarjoaa uu-
denaikaisen, laajasti eri menetelmien ja teknologioiden parhaita omi-
naisuuksia hyddyntévéan, jatkuvaan itsensé kehittdmiseen ja elinikéi-
seen oppimiseen soveltuvan ja monipuolisia vaihtoehtoja siséltavén
oppimis- ja tyGympdriston.

lImasotakoulu erikoistuu voimakkaasti ilmapuolustuksen avaintulosalu-
eisiin liittyvddn opetukseen ja tutkimukseen. lImasotakoulu verkottuu
kansallisesti ja kansainvélisesti muiden oppilaitosten, korkeakoulujen ja
yliopistojen kanssa siten, ettd opettaja- ja oppilasvaihto on luonnollinen
osa koulun toimintaa. Néin yhteistoimintaosapuolien vahvuudet voidaan
hybddyntaa maksimaalisesti ja kustannustehokkaalla tavalla.
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lImasotakoulun tuottamat palvelut ovat Kysyttyjé ja korkealuokkaisia
sekéd llmasotakoulu on selked&sti tunnistettava brandi. Brandi t4ssé yh-
teydessa tarkoittaa kaiken sen tiedon ilmentyméd, joka liittyy limasota-
kouluun ja sen tuotteisiin ja palveluihin. (llmasotakoulu toimintasuunni-
telma 2009.)

4 ILMASOTAKOULUN BRANDITUTKIMUS

Syyskuussa 2009 limasotakoulun henkildstolle suoritettiin kysely, minké tar-
koituksena oli kartoittaa henkildstdn tietdmystd oman organisaation brandista
ja siihen liittyvista viestinnallisista ja toiminnallisista asioista. Kyselylla kartoi-
tettiin myds tietdmysta Tikkakosken limasotakoulun arvoista, visiosta ja missi-
osta, jotka liittyvat vahvasti brandiin, seka yleisesti mielikuvia hyvésta brandis-
ta ja siitd, minkalaisena Tikkakosken limasotakoulun brandi haluttaisiin ndhda

tulevaisuudessa.

Kyselyyn vastasi seké siviilihenkilbkuntaa ettd kantahenkilOkuntaa. Tutkimus-
tulosten analysoinnissa tata erittelya ei kuitenkaan haluttu ottaa huomioon,
koska henkildstd haluttiin ndhdéa yhtena kokonaisuutena. Tahan syyna oli se,
ettd organisaation brandi koskee jokaista henkil6ston jasentd, eiké siksi jaotte-
lu ole tarpeellista. Tutkimukseen vastasi 68 henkil6ston jasenta, mika antoi
tarpeeksi kattavat tulokset johtopaatdsten tekoon. Kyselylomake ja tarkat vas-

taukset I0ytyvat liitteet osiosta

4.1 Tutkimuksen rajaus

Tutkittavaksi kohderyhméksi valittiin kaikki llmasotakoulun organisaatiossa
toimineet henkildt, jotka ovat tydsuhteessa lImasotakouluun talla hetkella.
Kaikkien mielipiteet otettiin huomioon erilaisten kokemuspohjien vuoksi. Tut-
kimukseen osallistuivat siviilit, upseerit, erikoisupseerit, opistoupseerit ja aliup-
seerit. Tutkimus rajattiin k&sittelem&an limasotakoulun brandin roolia organi-

saation sisalla.
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4.2 Tutkimusmenetelmat

Tikkakosken limasotakoululle toteutettiin internetpohjainen kysely, mika nah-
tiin parhaaksi mahdolliseksi tavaksi tavoittaa iso osa organisaation henkil6s-
tosta. Vastaukset annettiin anonyymina. Kyselyssé oli seka monivalinta- etta
avoimia kysymyksia. Liséksi toteutimme puhelinhaastattelun limasotakoulun
arvoihin liittyen, milla haluttiin tukea internetpohjaisesta kyselysté saatuja tu-

loksia.

4.3 Branditutkimuksen tulokset

Tutkimuksesta ilmeni, ettd limasotakoulun brandista viestittiin organisaation
sisélla heikosti. Ldhes puolet henkildstdsté oli sitéd mielta, etta brandista vies-
timinen organisaation sisélla on vain kohtalaisella tasolla ja noin kolmasosan
mielesta siita viestittiin huonosti. (KUVIO 5.) Tama peilautui suoraan myés
oman organisaation brandin tuntemiseen. Noin puolet henkildstdsta osasi ker-
toa organisaationsa brandista vain kohtalaisesti ja noin kolmasosa huonosti.
lImasotakoulun visio, mik& kyselyssa oli tarkennettu tavoitetilaksi ja missio,
mik& oli tarkennettu organisaation tarkoitukseksi, jatkoivat samaa kaavaa.
(KUVIO 6.)

Ilmasotakoulun brandista viestitaan organisaation henkilostolle

Vastaus Lukumaara | Prosentti 20% 40% 60% 80%| 100%
1. |Erittéin hyvin 1 1,47%]
2. |Hyvin 8| 11,76% ||
3. |Kohtalaisesti 31| 45,59% |
4. |Huonosti 23| 33,82% ||
5. |Erittdin huonosti 5 7,35% |
Yhteensa 68 100%

KUVIO 5. limasotakoulun brandista viestitddn organisaation henkildstélle
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Osaan kertoa Ilmasotakoulun brandista
Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%

1. |Erittdin hyvin 2| 2,94%|j)

2. |Hyvin 8| 11,76% ||

3. |Kohtalaisesti 31| 45,59% [
4. |Huonosti 23| 33,82%

5. |Erittdin huonosti 4 5,88% |}

» Yhteensa 68 100%

KUVIO 6. Osaan kertoa llmasotakoulun brandista

Samoin oli myds arvojen kohdalla. [Imasotakoulun visio, missio on avattu -
masotakoulun toimintasuunnitelmassa (ks. 30-32), mutta silti niiden tuntemus
henkilostdssa oli suurimmaksi osaksi kohtalaisella tai huonolla tasolla. Visios-
ta ja missiosta noin 42 prosenttia osasi kertoa kohtalaisella tasolla ja noin 45
prosentti osasi kertoa niistd huonosti. Hyvin tai erittain hyvin naista asioista

osasi kertoa vain muutama prosentti. (KUVIO 7.)

Osaan esitella Ilmasotakoulun vision (tavoitetila) ja mission (tarkoitus)
Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%

1. |Erittdin hyvin 1 1,47% ||

2. |Hyvin 2| 2,94% |}

3. |Kohtalaisesti 29| 42,65% [
4. |Huonosti 31| 45,59% ||
5. |Erittdin huonosti 5 7.35% ||

» ‘Yhteensﬁ 68 100%

KUVIO 7. Osaan esitella llmasotakoulun vision ja mission

lImasotakoululla ei ole selkeasti maariteltyja arvoja. TAma selvisi marraskuus-
sa tehdylla puhelinhaastattelulla, mihin osallistui Tikkakosken limasotakoululta
siviilitydntekijd Annukka Ruuska, Luutnantti Petri Himanen, Kapteeni Petri
Pouta ja Kapteeni Ville Tolkki. Arvojen ndkymattdmyys nakyi myds arvokysy-
mykseen liittyneissa vastauksissa. Arvoista osasi henkil0stdssé kertoa kohta-

laisesti noin 60 prosenttia ja huonosti I1dhes 30 prosenttia. (KUVIO 8.)



35

Osaan kertoa Ilmasotakoulun arvoista

Vastaus Lukumaara | Prosentti 20% 40%| 60% 80%|  100%
1. |Erittsin hyvin 1| 1,47%]| ' '
2. [Hyvin 2| 2,94%[]
3. |Kohtalaisesti 43| 63,2¢% |
4. |Huonosti 19| 27,94% ||
|s. [Erittain huonosti 3 4,41% |||}
» »Yhteensé A68 »100°/o

KUVIO 8. Osaan kertoa llmasotakoulun arvoista

Kyselyssa tutkittiin myo6s sitd miten henkil6std ottaa brandi huomioon omassa
jokapaivaisessa toiminnassa ja miten brandi ndkyy heidan mielestaan toisten
toiminnassa. Vastauksista voi tulkita, ettd omaa brandin huomioon ottamista
pidettiin hieman parempana, kuin muiden. Omassa toiminnassa lahes 18 pro-
sentti henkildstoésta piti brandin huomioimista hyvana ja kohtalaisena yli 50
prosenttia (KUVIO 9.), kun taas muiden toiminnassa brandin huomioimista piti
hyvana noin 10 prosenttia ja kohtalaisena noin 40 prosenttia (KUVIO 10.).
Brandin huomiointi jokapaivaisessa toiminnassa, niin omassa kuin muidenkin,

nahtiin suurimmaksi osaksi kuitenkin kohtalaiseksi tai huonoksi.

Osaan ottaa brandin huomioon omassa jokapaivaisessa toiminnassani

Vastaus Lukumaara | Prosentti 20% 40% 60% 80%|  100%|
1. |Erittsin hyvin 1 1,47%|| ‘ ' ' '
2. Hyvin 12| 17,65% |
3. |Kohtalaisesti 35| 51,47% [
4. |Huonosti 14| 20,59% | [N
's. |Erittain huonosti 6| 8,82% |}

Yhteensa 68 100%

KUVIO 9. Osaan ottaa brandin huomioon omassa jokapaivaisessa toiminnas-
sani
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Ilmasotakoulun brandi ndkyy muun henkiloston jokapaivaisessa toiminnassa

Vastaus Lukumaard| Prosentti | 20%|  40%|  60%|  80%| 100%
1. |Erittdin hyvin 0 0,00%
2. |Hyvin 7| 10,29% ||
3. |Kohtalaisesti 27| 39,71% ||
4. |Huonosti 26| 38,24% |
5. |Erittdin huonosti 8 11,76% ||
Yhteensa 68 100%

KUVIO 10. limasotakoulun brandi nékyy muun henkiléstdn jokapéivaisessa
toiminnassa

Aikaisemmista tuloksista huolimatta yli 40 prosenttia henkildstdsté piti brandia
merkityksellisena limasotakoulun toimintaa ohjaavana tekijana (KUVIO 11.).
Liséksi yli 50 prosenttia oli jokseenkin tarkeéna tai tdrke&dnd mahdollisuutta

olla mukana luomassa ja kehittdméassa limasotakoulun brandia (KUVIO 12.).

Ymmarran brandin merkityksen Ilmasotakoulun toimintaa ohjaavana tekijana
40% 60% 80%

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 100%
Erittdin hyvin & 5,88%
Hyvin 25| 36,76%
Kohtalaisesti 20| 29,41%
Huonosti 13| 19,12%
Erittdin huonosti 6 8,82%

Yhteensa 68 100%

niswin e

KUVIO 11. Ymmarréan brandin merkityksen limasotakoulun toimintaa ohjaava-
na tekijana

Minulle on tarkeada saada olla mukana Ilmasotakoulun brandin kehittamisessa

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20% 40% 60% 80% 100%
1. |Taysin samaa 16| 23,53% |
mielta
2. Jo.kse"enkm Ssamaa 19 27'940/0 _
mielta
3. |En osaa sanoa 21| 30,88% [N
Jokseenkin eri
4. %
ialth 11| 16,18% ||| IIEGN
5. |Taysin eri mielts 1 1,47% ||
Yhteensa 68 100%

KUVIO 12. Minulle on tarkeaa saada olla mukana limasotakoulun brandin ke-
hittamisessa
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4.3.1 Avointen kysymysten tulokset

Millaisena naet limasotakoulun brandin télla hetkella?

Henkilostda pyydettiin kertomaan lyhyesti millaisena he nékevat limasotakou-
lun brandin talla hetkelld. Vastanneista 20 henkil6a ei osannut kertoa mitaan
lImasotakoulun brandista. Syyna tdhan mainittiin mm. olematon viestinta. 15
henkilén mielesta brandi oli sekava tai epaselva, mitka johtuivat mm. jatkuvista
tyétehtava muutoksista, perattémista lupauksista ja brandin jalkauttamisen
puutteesta johdolta henkildstdlle. Lisaksi heidan vastauksista ilmeni, etta
brandia pidetdan vaatimattomana ja rikkindisena. Yhdekséan henkil6a vastan-

neista aikaisempien lisaksi nakivat brandissa viela kehitettavaa. (ks. Liite 3.)

Vastanneista 26 henkil6a osasi kertoa limasotakoulun brandista. Osa selke-
ammin kuin toiset. Brandista kerrottiin esimerkiksi seuraavanlaisilla sanoilla:
lImapuolustuksen henkiléstdn puolustushaara, ilmapuolustuksen kehittdmis- ja
osaamiskeskus, puolustushaarakoulu, kehittyvé korkeakoulu, asiantuntija-
organisaatio ja ilmavoimien yliopisto. Kahdeksan vastauksen mukaan lI-
masotakoulun brandi edusti kehittyvaa, nykyaikaista, nuorekasta ja innovatii-

vista organisaatiota. (ks. Liite 3.)

Minkélainen on mielestéasi hyva brandi?

Tahan kysymykseen vastanneet luonnehtivat hyvaa brandia seuraavasti. Hy-
van brandin tulisi kyselyiden osalta olla: konkreettisesti ymmarrettava jokaisen
yksildn toiminnan tasolla, tulee kuvastaa ydintoimintoja, houkutteleva tyonteki-
jéiden ja tydnhakijoiden silmissa, yksiselitteinen, kannustava, jokainen tydnte-
kija pystyy sisaistamaan ja kytkemaan osaksi toimintaa, ohjaa jatkuvasti orga-
nisaation ajattelutapaa ja toimintaa, hyva maine, kestava, kehittyva, muuntau-
tumiskykyinen, siviilimaailmaan ymmarrettava, hyvan brandin takana seisoo
koko henkilostd. Vastaukset tukivat toisiaan ja monet ovat synonyymeja toisil-
lensa. Kyselyn mukaan limasotakoulun tulisi luoda maaratietoisesti ymmarret-
tava ja toimintaa tukeva brandi, jotta jokainen tyontekija pystyisi kiteyttaméaéan

tulevaisuudessa brandin omin sanoin lyhyesti ja ytimekkaasti. ( ks. Liite 3.)
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Millaisena haluaisit ndkevan limasotakoulun brandin tulevaisuudes-
sa?

Kun henkildstéa pyydettiin kertomaan muutamalla lauseella, millaisena he ha-
luaisivat ndhda limasotakoulun brandin tulevaisuudessa, kavi vastauksista
mm. seuraavia asioita ilmi: Brandista halutaan tulevaisuudessa selkeampi ja
yksinkertaisempi, mihin jokaisen on helppo sitoutua ja se toimii toimintaa oh-

jaavana tekijana. Naihin asioihin vastauksissaan viittasi suoraan 10 henkilda.

14 henkil6a vastanneista halusi, etta lImasotakoulusta rakentuu brandin avulla
tulevaisuudessa haluttu ty6- ja opiskelupaikka, missa otetaan ihmiset huomi-

oon nykyista paremmin ja missa vallitsee hyva yhteishenki.

Brandin haluttiin edustavan tulevaisuudessa nykyaikaista ja jatkuvasti kehitty-
vaa organisaatiota. Taméa kavi ilmi 12 vastauksesta ja liséksi 11 henkil6a viit-
tasi vastauksissaan, ettd brandin tulisi edustaa tulevaisuudessa ammattitai-

toista ja osaavaa organisaatiota.

Yhdeksastéa vastauksesta selvisi, ettd brandille halutaan entistd enemman
tunnettuutta, mika edesauttaisi brandin kehittymisté vahvaksi toimintaa tuke-
vaksi tekijaksi. (ks. Liite 3.)

Vapaa sana limasotakoulun strategian kehittamiselle

Kyselyssa henkildstolla oli myds vapaan sanan mahdollisuus, mista nousi
muutamia kehitettavia asioita esille. Useasta vastauksesta kavi ilmi, etta Il-
masotakoulun yhteishenki rakoilee ja siihen toivotaan korjauksia, jotta yhteista

brandia pystytaan kehittdmaan.

Osassa vastauksista ilmeni myds, etta johdon panokseen ja sitoutumiseen ei
oltu tyytyvaisia ja se vaikuttaa myo6s yhteishenkeen. Muuten vapaan sanan
vastaukset tukivat suurimmaksi osaksi aikaisempia vastauksia ja muutoksen

tarvetta. (ks. Liite 3.)
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5 POHDINTA

Tutkimustyd sai alkunsa kesakuussa tapaamisessa Hamalaisen kanssa lI-
masotakoululla. llmasotakoululla oli tarve kehittda organisaatiosta tunnettu
brandi, mikd edesauttaisin sen tavoitteita kehittya haluttuna koulutus- ja tyo-

paikkana.

Toteutetun kyselyn ja teoriatutkimuksen pohjalta esille nousi asioita, joista II-
masotakoulun brandin kehittamiselle on varmasti hy6tya. Tutkimus toi esille
my0s asioita, joita emme osanneet odottaa etukateen. Naité olivat esimerkiksi
tyytymattdmyys yhteishenkeen ja johtoportaan tydhon seka sen, etta Il-
masotakoululla ei ole luotu arvoja. Nama ovat kuitenkin asioita, mitka ovat vai-
kuttavassa asemassa yhteisen brandin kehittdmisessa ja siksi niiden esille

tulo oli kehitystydn kannalta tarkeita.

Tutkimustuloksia ja teoriaa peilatessa toisiinsa on selvad, etta organisaatiossa
ja sen brandin kehittdmisessé tulee tehd& muutoksia, mikali llmasotakoulun
brandin halutaan tulevaisuudessa olla tunnettu ja, ettd se kuvaa kokonaisuu-

dessaan sita, mit4 llmasotakoulu on ja mita se tekee.

Nykyaan ei enéda riita, ettd organisaatiossa on ihmisia jotka vain toteuttavat
tydnsa. Henkildston pitda tuntea organisaatio omakseen ja tietdg mita se te-
kee. Tamé antaa organisaatiolle tukevan ytimen, mikd edesauttaa menestymi-

seen. Tutkimuksen perusteella tama ei viela toteudu limasotakoululla.

Vaikka limasotakoulun brandin kehittamisella on tarkoitus kohottaa organisaa-
tion ilmetta, on varmaa, ettd muutokselle 16ytyy myo6s vastustusta organisaati-
on sisalla. Téllainen muutosvastarinta voi hidastaa tai jopa estééa brandin ke-
hittdmisen, mikali aloitettavaa kehitysty6ta ei selvitetd henkildstdlle huolellises-
ti. Koska limasotakoululla on totuttu toimimaan tietylla tavalla on tarkeaa, etta
jokaiselle henkiloston jasenelld on selvilla miksi muutoksia tehdaan ja mita
silla halutaan saavuttaa. Tietoisina asiasta, henkiléstdén on helpompi ottaa

vastaan muutokset.
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5.1 Brandi

Ennen opinnaytetydn aloittamista, oli brandiin tutustuttu eri projektien yhtey-
dessé ja niiden my6ta myos tutustuttu siihen liittyvaan teoriaan. Tama auttoi
tutkimustyohon valittavan teoriakirjallisuuden valinnassa. Tutkimustyon aikana
brandiin perehdyttiin kuitenkin aikaisempaa syvemmin, miké laajensi kasitysta
brandin muodostumisesta ja sen kehittamisesta. Brandi on erittdin laaja asia,

varsinkin llmasotakoulun kokoisen organisaatiossa.

Brandin laajuus teki tutkimustydstéa haastavan. Vaikka tutkimustydsté oli rajat-
tu pois organisaation brandin ulkoinen viestinta ja ndkyminen, loi laajuus kui-

tenkin odotettua enemmaéan haasteita.

Brandi on ollut limasotakoululla aikaisemmin vain ké&site, johon ei ole pe-
rehdytty sen tarkemmin. Tamén takia tutkimuksesta on brandin kehitystydlle
varmasti paljon hy6tya, koska siind on tuotu esille brandiin liittyvi& asioita ja
otettu huomioon organisaation lahtdkohdat kehitysty6ta ajatellen. Kehitysty6ta
tehdessa on kuitenkin muistettava, etta brandi ei muodostu hetkessé. Se vaatii

pitkdjanteista ja intensiivista ty6ta ja oikeaa asennetta seka halua.

5.2 limasotakoulun brandin kehittaminen

Tyytymattdmyys yhteishenkeen ja johtoportaan ty6hoén vaikeuttavat brandin
kehittamista olennaisesti, koska yhtenaisen brandin kehittaminen edellyttaa
koko organisaation sitoutumista asiaan ja yhteisty6ta organisaation sisalla.
Kyselyn perusteella ei voida kuitenkaan vaittaa, etta yhteishenki ja johtopor-
taan tydskentely olisivat huonoa, koska otanta ei ole koko organisaation henki-
I6stdn kattava. Se on kuitenkin tarpeeksi suuri herattdmaan ajatuksia siita, etta

naiden asioiden toimivuus tulee tarkistaa ja niihin pitda puuttua.

Brandin kehittdmisesta ei ole mitda hyodtya limasotakoululle, mikéli organisaa-
tion yhteishenki ei ole hyvélla tasolla ja jos henkil6sto ei ole tyytyvainen johto-

portaan suorituksiin. Siksi ndma& ovat ensisijaisia asioita, jotka pitaa selvittda
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ennen kuin itse brandia aletaan kehittdmaan. Brandi kuvastaa kuitenkin
kaikkea sita, mitad organisaation on ja olisi epaedullista kehittd& brandia, mika

viestii tyytymattdmasté henkildstosta.

Brandin kehittdmisessé voi ottaa mallia muilta samankaltaisilta organisaatiolta.
Kehitystydssa tulee kuitenkin muistaa se, etta kyse on kokonaisuudesta. Pel-
killd hienoilla ulkoasumuutoksilla ja iskulauseilla ei rakenneta brandia. Siksi
tutkimustydssékin on perehdytty brandin kehityksen alkulahteille. Organisaati-

on sisélle.

lImasotakoulun brandijohtaminen

Koska limasotakoulu rakentuu useammasta pienemmasta osastosta, korostuu
brandin merkitys koko organisaation johtamisessa. llmasotakoulun johdon
tulee ymmartaa brandin merkitys organisaation johtamisen ja kehittdmisen
tybkaluna. Toimiva brandi ohjaa organisaation kaikkea toimintaa ja on siksi

my0s avuksi sen johtamisessa.

Tapaamisiemme ja tutkimuksen pohjalta kavi ilmi, etta llmasotakoulussa haas-
tavana tekijana on lyhyelld aikavalilla vaihtuvat tyétehtavat. Nopeasti vaihtuvi-
en tehtavankuvien vuoksi toimiva brandi on limasotakoululle &arimmaisen tar-
ked. Toimiva brandi pitd& toiminnan yhdenmukaisena ja selkeana, mika hel-
pottaa henkildéston toimintaa silloinkin, kun tydtehtavat organisaation sisalla

muuttuvat.

lImasotakoulu on edelleen byrograattinen organisaatio, missa johtaminen pe-
rustuu kaskytykseen ylhaalta alaspain. Tama Suomen Puolustusvoimille perin-
teinen ja hyvéaksi todettu tapa johtaa voi aiheuttaa brandin kehittdmisen kan-
nalta haasteita, silla se vaatii organisaation matalampia rakenteita. Siksi II-
masotakoulun kohdalla tuleekin miettid miten brandin kehittdmisen vaatimat
muutokset tehdaan niin, ettd organisaation tapaa toimia ei muuteta radikaalis-

ti. Brandin kehittdminen on koko organisaatiota koskeva asia ja siksi sen to-
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teuttaminen toimi perinteiseen tapaan, missa ylin johto tekee paatdkset ja

jalkauttaa se sitten alas henkil6stolle.

Tutkimuksen ja teoriatiedon pohjalta limasotakoululle olisi tarpeellista nimittaa
henkild, brandip&allikkd, joka on vastuussa brandin kehittdmisesta. Taméan
henkil® tulisi toimimaan myds osana limasotakoulun strategian kehittamista ja
vastaisi kaikesta viestinnasta organisaatiosta ulospain ja sen sisalla. Taman
henkildn vastuulla olisi rakentaa brandia yhdessa henkil6stdn kanssa, jotta
siitd tulisi organisaation ngkdinen. Henkil6ston mukaan ottaminen on brandia
kehitettdessa darimmaisen tarkeaa ja sitd kaivataan tutkimuksen perusteella
myds henkildston puolelta. Yhteistyd henkil6ston kanssa kasvattaisi myos
luottamusta johtoportaaseen ja yhteinen tekeminen rakentaisi tiivimpaa yh-

teishenkea.

Kyselyn tulosten perusteella henkil6stosté 16ytyy mielenkiintoa brandin kehit-
tamiselle. Naista henkildista brandipaallikdn olisi mahdollista muodostaa ty6-
ryhma, jolla brandin kehittdmiselle saataisiin lisavirtaa ja my6s eri nakokulmia.
Tassé yhtend mahdollisuutena voisi olla esimerkiksi se, etta jokaisesta yksi-
kOsté otettaisiin yksi henkild brandin kehitysryhmaan, joka toisi omna ja yksik-

kdnséa nakodkulman yhteiselle brandille.

Johdolla on suuri vastuu brandin kehittdmisessé, koska se on uusi asia Il-
masotakoulun organisaatiossa. Uudet muutokset vaativat suunnitelmallisen
jalkauttamisen, jotta koko organisaatio osaa asennoitua siihen oikein ja jokai-
nen pystyy sitoutumaan kehitettdvaan brandiin. Lisaksi tutkimustuloksissa il-

menneet asiat tulee ottaa tarkasti huomioon kehitystydssa.

limasotakoulun arvot

Tutkimuksen perusteella lImasotakoululla ei ole selkeasti maaritettyja arvoja.

Organisaation arvot ovat yksi tarkeimmista brandin peruselementeista ja siksi

niihin tulee jatkossa panostaa. Ne ilmentavét brandin luotettavuutta niin orga-
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nisaation sisalla kuin sen ulkopuolellakin. Arvojen maarittdmisesta tulisi olla

vastuussa brandin kehitystyOoryhma.

Arvot ovat nyky-yhteiskunnassa entista tarkeammat. Inmiset hakeutuvat t6ihin,
ostavat tuotteita ja tekevat yhteisty6ta sellaisten organisaatioiden kanssa, joi-
den arvot kohtaavat heidan omien arvojensa kanssa. llmasotakoulun tuleekin
miettia tarkkaan minkalaiset arvot se méaarittaa. Brandin kehittamisella oli tar-
koituksena tehda limasotakoulusta haluttu tydnantaja ja kouluttaja. Taméan

statuksen saavuttamisessa arvot ovat tarkedssa osassa.

Arvoja méaritettdessa tulee huomioida, ettd ne vaikuttavat kaikkeen mika liit-
tyy organisaatioon. Siksi arvot tulee maarittda huolella ja ajan kanssa, jotta
niista tulee oikeat arvot limasotakoululle. Arvojen tulee olla sellaiset, jotka voi-

daan tayttaa jokapaivaisessa toiminnassa.

Arvoja méaritettdessa tulee ottaa huomioon myds koko henkil6ston nakokul-
ma. Tassa apuna toimivat tutkimuksessa esiin tulleet asiat, joiden pohjalta

arvojen tyéstaminen on hyva aloittaa. Tarkeaa on kuitenkin se, etta arvoista
tulee limasotakoulun omia, eika ne ole toisilta kopioituja. Tosin on ymmarret-
tavaa, ettd arvojen maarittdmisesséa on otettava huomioon Puolustusvoimien

arvot. llmasotakoulu on kuitenkin Puolustuvoimien alainen haara.

4D-Brandimallin hybdyntdminen

4D-Brandimalli otettiin mukaan tutkimustyéhon, jotta olisi selkeé tydkalu, min-
k& avulla llmasotakoulun brandin kehitystyd voitaisiin aloittaa. Se on erinomai-
nen tydkalu limasotakoulun brandipaallikélle ja —kehitystyéryhmalle. Sen avul-
la brandin kehittdminen on suunnitelmallista ja huolella tehtyna brandikirje-

kuori edesauttaa koko organisaation johtamista tulevaisuudessa.

Brandikirjekuori tuo myos kaivattua selkeytta llmasotakoulun brandin ymmér-

tamiselle, mika ilmeni tutkimustuloksissa. Valmiin brandikirjekuoren voi esi-
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merkiksi tulostaa yksikkdjen seinélle tai tehda jokaiselle luottokortin kokoi-

nen muistilappu, mink& avulla brandikirjekuori kulkee koko ajan mukana.

Huolella tehdyn brandikirjekuoren ansiosta limasotakoulun henkilésté osaa
ottaa jatkossa brandin huomioon jokapaivaisessa toiminnassa ja kaikki tieta-
vat myos mikd heidan organisaationsa missio, visio ja arvot ovat.

Nama tekevat koko henkil6ston toiminnasta yhdenmukaista ja tiivistda sen
my6ta myds yhteishenked, kun kaikki toimivat yhteisten tavoitteiden mukaises-
ti. Kun limasotakoulun brandi on saatu tunnetuksi organisaation sisélla, toimii
brandikirjekuori ohjurina myos jatkossa, kun brandista viestitdan organisaation

ulkopuolelle

Brandikirjekuoren muodostama brandikoodin tulee toistua kaikessa limasota-
koulun viestinn&dssé tavalla tai toisella, jotta se iskostuu ja sailyy henkildston
mielessa. 4D-brandimallin avulla luodusta brandikirjekuoresta ei ole mitaa

hyotya mikali sité sailytetdan poytalaatikossa.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Aineistoa on havainnoitu useita kertoja sen eri vaiheissa ja eri havainnoitsijoita
on kéaytetty tutkimuksen aikana. Tutkimus ja aineistonkeruu on tehty kahden
tekijan yhteistydna ja aineistoa on luetettu myos muilla henkilélla prosessin eri
vaiheissa eri nakokulmien I6ytamiseksi. Tyon toteutuksen aikana tehtyjen ha-
vaintojen pohjalta aineistoa on pyritty konkretisoimaan, jotta se palvelisi

paremmin loppukayttajaa.

Henkildstolle toteutetussa kyselyssa kaikille esitettiin samat kysymykset ja
vastaukset kirjautuivat automaattisesti, mika tekee tuloksista luotettavia. Tut-
kimustapa ja aineiston reliabiliteetti on riittava. Haastattelun tuloksien ja kirjoi-
tetun teoriatiedon perusteella tehtyd analyysia voidaan pitédé luotettavana.
Kyselyn tuloksien luotettavuutta olisi voinut lisaté, henkilokohtaisilla haastatte-

luilla, jotka paatettiin jattda kuitenkin organisaation omaksi tehtavéaksi.
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Koska tutkimus kasittelee asioita, joita tutkimuksella haluttiin selvittda on vali-
diteetti hyva (Holopainen & Pulkkinen 2001, 13). Tutkimuksen haastatte-
luotanta on tarpeeksi kattava ja se on rajattu oikein antaakseen kuvan siita,
mitk& ovat limasotakoulun lahtékohdat sen brandin kehittamiselle. Johtopaa-

t0s on, ettd tdman tutkimuksen validiteetti riittdd brandin kehitystydn pohjaksi.

Tutkimus luo pohjan limasotakoulun brandin kehittdmiselle. Se vaatii kuitenkin
jatkotyOstd4a, jonka on lahdettava limasotakoulun sisélta. Internet tutkimus an-
taa kehitystydlle Iahtdkohdat, mutta henkilbkohtasilla haastatteluilla Brandien
rakentamisen laht6kohtana on loppujen lopuksi organisaation sisalla tehtava
sarja paatoksia, jotka tulee voida pelkistda ja yksinkertaistaa &arimmilleen ja
joihin tulee vastata téydellisen rehellisesti ja realistisesti. Olennaista on
ymmartaa ja hyvaksya se, ettda mitdédn valmista "avaimet kateen” — mallia ei
ole eika tule. Ainoa oikea l&htOkohta télle toiminnalle on organisaation oma
analyysi itsestdan sekéd taman analyysin perusteella tehtavat paatdkset tai

ainakin kannanotot.

Koska opinnaytetydssa on tutkittu brandia yleisesta ndkdkulmasta, voi brandi-
tutkimusta hyddyntdd myos muissa organisaatioissa. Se luo mielikuvan bran-
dista organisaatiolle, mik& ei viela ole tutustunut tarkemmin brandiin ja sen
kayttdmahdollisuuksiin. Se antaa myds keinoja brandin rakentamiselle ja ke-
hittdmiselle. Esimerkiksi aloittavalle yritykselle tasta tutkimuksesta olisi hyotya.
Liséksi jo pidempéaéan toimineille yrityksille tutkimus antaa yhden esimerkin
siitd, miten henkiléstd voidaan ottaa mukaan brandin kehittdmiseen. Opinnay-
tetydn kayttbmahdollisuudet eivat siis rajaudu ainoastaan Tikkakosken II-

masotakouluun.
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LITTEET

Liite 1. imasotakoulun branditutkimus — kyselylomake

limasotakoulun branditutkimus

Taman kyselyn tarkoituksena on kartoittaa limasotakoulun henkiléstén tietamystd oman organisaation
brandista. Kyselyn tulokset toimivat merkittdvédné osana limasotakoulun brandin kehitystd, mik& on osa
limasotakoulun strategiaa.

Henkilostoryhma

O sivil
Upseeri
O Erikoisupseeri
Opistoupseeri
O Aliupseeri

[ yokin muu, mika

Yksikké

[ Esikunta
Tukilentolaivue
Koulutuskeskus
Koulutuspataljoona

[ Eiso-keskus

[ soittokunta
Huoltokeskus

[ vartiosto

[ yokin muu, mika

Organisaation brandi kertoo siitd mita organisaatio on, mita se tekee ja misséa se on erityisen hyva. Brandi luo
yleisen mielikuvan organisaation toiminnasta, missé sen visio, missio ja arvot ovat merkittédvasséa roolissa.

Toimivan brandin avulla organisaation johtaminen selkiytyy ja toiminta saa selkeét suuntaviivat. Brandi on
organisaatiota ohjaava ajattelutapa.

limasotakoulun brandista viestitdédn organisaation henkiléstélle

[ Erittain hyvin

O Hyvin

[ Kohtalaisesti
Huonosti

O Erittain huonosti

Osaan kertoa limasotakoulun brandista

[ Erittain hyvin

O Hyvin

[ Konhtalaisesti
Huonosti

[ Erittain huonosti

Kerro lyhyesti, millaisena néet limasotakoulun brandin télla hetkella

Osaan esitelld limasotakoulun vision (tavoitetila) ja mission (tarkoitus)
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[ Erittain hyvin
Hyvin

[ Kohtalaisesti
Huonosti

[ Erittain huonosti

Osaan kertoa limasotakoulun arvoista

[ Erittain hyvin

O Hyvin

[ Kohtalaisesti
Huonosti

[ Erittain huonosti

Osaan ottaa brandin huomioon omassa jokapdéivaisessé toiminnassani

[ Erittain hyvin

O Hyvin

[ Konhtalaisesti
Huonosti

[ Erittain huonosti

limasotakoulun brandi ndkyy muun henkiléstén jokapéivaisessa toiminnassa

O Erittain hyvin
Hyvin

[ Kohtalaisesti
Huonosti

[ Erittain huonosti

Ymmérrén brandin merkityksen limasotakoulun toimintaa ohjaavana tekijana

[ Erittain hyvin

O Hyvin

[ Kohtalaisesti
Huonosti

[ Erittain huonosti

Minulle on tiarkeaé saada olla mukana limasotakoulun brandin kehittamisessa

O Téaysin samaa mieltd

[J Jokseenkin samaa mielta
En osaa sanoa

[ Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mieltd

Kerro muutamalla lauseella, millaisena haluaisit ndkevan limasotakoulun brandin tulevaisuudessa

Minkélainen on mielestési hyvéa brandi?

Vapaa sana limasotakoulun strategian kehittamiselle




Liite 2. imasotakoulun branditutkimus — yhteenvetoraportti

- Vertailuryhma: Kaikki vastaajat

Henkilostoryhma
Vastaus Lukurnaara| Prosentti 20%| 40%| e0%| s0%| 100%
1. |[Siviili 13| 19,12% ([
2. |Upseeri 20| 29,41% | NNRNEGEG
3. |Erikoisupseeri 8l 11,76% |
4. |Opistoupseeri 19| 27,94% |
s, |aliupseen 8 11,76%
6, |lokin muu, mika 0 0,00%
Yhteensa 68 100%
Yksikkd
Vastaus Lukumaara|Prosentti|  20%|  40%| e0%| sow| 100%
1. |Esikunta 17| 25,00%
2. |Tukilentolaivue 13| 19,12%
3. |Koulutuskeskus 26| 38,24%
4, |Koulutuspataljoona gl 11,76%
5. |Elso-keskus 2| 2,94%
6. |Soittokunta 1| 1,47%
7. |Huoltokeskus 1| 147%
8. |Vartiosto al 0,00%
9, [lokin muu, mika ol 0,00%
Yhteensi 68 100%
1 takoulun b ion henkilostolle
Vastaus Prosentti | 20%| 40%| s0%| s0%| 100%
1. |Erittain hyvin 1| 1,47%[]
2. |Hyvin 8] 11,76%
. |Kohtalaisesti 31
4, |Huonosti 23| 33,82%
5. |Erittdin huonosti 5 7,35%
Yhteens: 68 100%
Osaan kertoa Ilmasotakoulun brandista
Vastaus Lukumaara| Prosentti | 20%|  40%| 60%|  80%| 100%
1. |Erittain hyvin 2| 2,94%|
2. |Hyvin 8| 11,76% ([
3. |Kohtalaisesti 31| 4s,59% ([ NNNEEEEEE
4. |Huonosti 23| 33,52% |GG
5. |Erittain huonosti 4| s5,38%|[l
Yhteens: 68 100%

Kerro Iyhyesti, millai

naet Ilmasc

brandin talla hetkella

Osaan esitelld Il

vision (tavoitetila) ja mission (tarkoitus)
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Vastaus Lukumaé&ara| Prosentti I 20%| 40%| 60%[ 80%| 100%
1. |Erittain hyvin 1 1,47%||
2. |Hyvin 2| 2,99%|§
3. |Kohtalaisesti 29| 42,65% |GG
4. |Huonosti 31| 45,50%| [N
5. |Erittdin huonosti S 7,35% -
Yhteensi 68 100%
Osaan kertoa Ilmasotakoulun arvoista
Vastaus Lukumaara| Prosentti | 20%|  40%|  60%| 80%| 100%
1. |Erittdin hyvin 1 1,47%
2. |Hyvin 2 2,94%
3. |Kohtalaisesti 43| 63,24%
4. |Huonosti 19| 27,94%
5. |Erittdin huonosti 3 4,41%
Yhteensa 68 100%
Osaan ottaa brandin huomioon jokapaivai d toiminr i
Vastaus Lukumaara| Prosentti | 20%|  40%|  60%|  80%| 100%
1. |Erittgin hyvin 1 1,47%||
2. |Hyvin 12| 17,65%
3. |Kohtalaisesti 35| 51,47%
4. |Huonosti 14| 20,59%
5. |Erittdin huonosti 6 8,82%
Yhteensda 68 100%
Ilmasotakoulun brandi ndkyy muun henkiléston jokapédivdisessa toiminnassa
Vastaus Lukuméara | Prosentti 20%|  40%| 60%| 80%| 100%
1. |Erittdin hyvin 0/ 0,00%
2. |Hyvin 7| 10,29% |
3. |Kohtalaisesti 27| 39,71% |
4. |Huonosti 26| 38,24% |
5. |Erittain huonosti 8| 11,76% [
Yhteensd 68 100%
Ymmarran brandin merkityksen Ilmasotakoulun toimintaa ohjaavana tekijana
Vastaus Lukuméard| Prosentti | 20%|  40%|  60%| 80%| 100%
1. |Erittdin hyvin 4| 5,88%|H
2. |Hyvin 25 36,76%\_
3. |Kohtalaisesti 20 29,41%| D
4. |Huonosti 13| 19,12% [
5. |Erittdin huonosti 6 8,82% -
Yhteensd 68 100%
Minulle on térkeda saada olla mukana Ilmasotakoulun brandin kehittédmisessa
Vastaus Lukumaara| prosentti | 20%|  40%|  60%|  80%| 100%
g, [Tdysinisamaa 16 23,53%|_
mieltd
2. i;’iislte:nki” samas 19| 27,04% |
3. |En osaa sanoa 21| 30,88% [




Jo_kse"enkln R 11| 16,18%
mieltad

5. |Taysin eri mielts 1,47%||
Yhteensa 68 100%

-

Kerro muutamalla lauseella, millaisena haluaisit ndkevan Ilmasotakoulun brandin tulevaisuudessa

Minkdlainen on mielestéasi hyva brandi?

Vapaa sana Ilmasotakoulun strategian kehittamiselle
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Liite 3. imasotakoulun branditutkimus — avointen kysymys-

ten vastaukset

Kerro lyhyesti, millaisena naet limasotakoulun brandin télla hetkella

Brandi on uusi ajattelumalli lImasotakoulun muuttuvassa kuvassa. Brandi on
ulkopuolisten yhteistybkumppanien silmissa ehka viela kirkastumaton koska
oma vakemmekaan ei sita viela tunnista "brandi" nimelld. lImasotakoulun toi-
minnan kautta nuo brandin arvot ehka kyetaan luettelemaan osakokonaisuuk-
sina.

Tunne, etté limasotakoulun henkil0st6 ei tieda mitd se tarkoittaa. Jokaiselle on
niin kiire omissa tyotehtavissaan, ettei pysty miettimaan sita tarkemmin.

lImapuolustuksen henkiléston puolustushaarakoulu.

[ImaSK:n brandista on helppo kertoa ulkopuolisille, mutta todellisuudessa
joukko-osaston brandi on sekoitus niin monesta tekijasta, ettéd sen yksinkertai-
nen selittdminen on jo hieman haastavaa.

lImapuolustuksen kehittdmis- ja osaamiskeskus

En kovinkaan positiivisena, koska siita ei ole mitaan tietoa.

liImasotakoulu toimii Puolustushaarakouluna, ja kouluttaa ammattitaitoista
henkil6stéa (henkilbkunta + varusmiehet) sodan ja rauhanajan tehtéaviin ilma-
voimissa, seka koko puolustusvoimissa erikoisosaamisen osalta.

Nykyaikainen puolustushaarakoulu, joka antaa asevelvollisille ja palkatulle
henkildstblle koulutusta kayttden uudenaikaisia opetusmenetelmia ja -tapoja.
ILMASK:ssa henkiléstdn hyvinvointi ja arvostus ovat huonolla tolalla. Tyéyh-
teisdsséa voidaan huonosti, mutta se ei valttamétta vield ndy ulospain. Tahan
ongelmaan tulisi puuttua valittémasti.

lImasotakoulun brandi tarkoittaa kaiken sen tiedon ilmentyméaa, joka liittyy -
masotakouluun ja sen tuotteisiin ja palveluihin. Brandissa korostuu erityisesti
lImasotakoulun merkitys puolustushaarakouluna (koulutustehtévat): varusmie-
hille, aliupseeristolle, kadeteille ja palkatulle henkiléstdlle annettava korkea-
luokkainen opetus ilmapuolustuksen tehtavista seké koko ilmapuolustusken-
tan toiminnasta.

ILMASK:lta puuttuu talla hetkella virallinen brandy ja arvot tai ainakaan niita ei
ole jalkautettu onnistuneesti. Omassa joukkoyksikdsséani laaditaan juuri talla
hetkella henkilbkohtaiset arvot. Laatiminen toteutetaan valitsemalla yhdessa
luodusta adjektiiviluettelosta kolme ominaisuutta, mita tyéntekija haluaa itses-
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séan kehitta ja lisdksi valitaan kolme adjektiivia, mita tyontekija arvostaa
muissa tydyksikkdnsa tydntekijoissa. Taman jalkeen tulokset printataan ja lai-
tetaan oman tyopisteen seinélle allekirjoituksen kera. Tehtavan tarkoituksen
on luoda avoimempaa ja kehityshakuista ilmapiiria joukkoyksikbssamme.

lImasotakoulun brandi on olematonta. Kaikki puuhaa vain omiaan. Lent&jat
ovat kingeja, eikd muita ole olemassakaan. Kaikki mik4 liittyy lentamiseen on
tarke&a, mutta muutoin unohdetaan ilmapuolustuksen kaikki muut komponen-
tit. Imasotakoululla ei ole m&éaritelty tukipilareita tai arvoja, jotka edesauttaisi-
vat brandin muodostumista. Me henki (Olen lImasotakoululainen) on aivan
lasten kengissa. Havettaa....

Se on kovin vaatimaton. Yleisesti Imasotakouluksi mielletdan vieldkin Kauha-
van nykyinen Lentosotakoulu.

En osaa sanoa

Kehittyva korkeakoulu

Onko limasotakoululla brandi??

Olen ollut virkavapaalla, joten ajankohtaiset asiat ovat suht huonosti tiedossa-
ni.

lImasotakoulu on alueellisesti, kansallisesti ja kansainvalisesti arvostettu ja
tunnustettu korkeakoulutasoinen oppilaitos. limasotakoulu panostaa koulutuk-
sen ja opiskelun jatkuvaan kehittdmiseen. limasotakoulu tarjoaa uudenaikai-
sen ja monipuolisia vaihtoehtoja sisaltavan opiskeluymparistdn. limasotakoulu
erikoistuu nykyista voimakkaammin ilmapuolustukseen liittyvdan opetukseen.

Rikkonaisena. Suurimpana syynéa tdhan on Tukilentolaivueeseen kuulumiseni,
jonka mydéta tydpaikkani on fyysisesti erilladn muusta limasotakoulun organi-
saatiosta. Taten tietotasoni Lansirannan toiminnasta on heikko. Branditieta-
mykseni koostuu siis I1&hes taysin Tukilentolaivueen toiminnan paatavoitteista
ja arvoista.

Brandi on mielestani epaselva. Tahan vaikuttaa palkatun henkiléston koulutus-
jarjestelmé&n muutos seka jatkuva esimiesten vaihtuminen. Edellisista seuraa,
ettd koulutusta ohjaavia asiakirjoja ja periaatteita ei tunneta riittdvasti, josta
johtuen tavoitteet, pAdmaarat ja keinot ovat epaselvat. Tamé nékyy mm. hen-
kiloston kaytdssé jossa nykyistd, uudistunutta koulutusta pyritédén toteutta-
maan vanhalla ja jaykalla jarjestelmalla. Kurssien hallinnolliset asiat tulisi kes-
kittda opintotoimistoon ja kurssienjohtajien, sotilaiden tydépanosta tulisi koh-
dentaa opetustehtéaviin. Koulun paatehtavaa ei ole sisaistetty kaikilla tasoilla.
Tama tulee ilmi arkikeskustelussa jossa puhutaan "akateemisesta puuhaste-
lusta", huolimatta siita, ettd kyseessa on yksi keskeinen osa koko koulun teh-
tavista. Tama nakyy myds siina, ettd yhteisissa info-tilaisuuksissa ja kokouk-
sissa puhutaan hyvin vdhan koulutuksesta.
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Mika se brandi onkaan? Eli ei ole tullut selvaksi.

Mita organisaatio on - limavoimien puolustushaarakoulu Mita organisaatio te-
kee - tarkein tehtava ilmapuolustuksen palkatun henkil6ston perus-, jatko- ja
tdydennyskoulutus. Liséksi paljon muuta: varusmieskoulutus ja joukkotuotan-
to, tukilentotoiminta, soittotoiminta, ELSO ym. Missé& organisaatio on erityisen
hyva - ILMASK on kéarkiosaaja monimuoto-opetuksen hyédyntamisessa palka-
tun henkiléstdn koulutuksessa, oppimismenetelmét ovat moderneja ja ndissa
ILMASK toimii suunnannayttajana, johtamisen ja sotilapedagogiikan oppisisal-
I6t, opetusmenetelmat ja metodit ovat korkeatasoisia.

Kaaoksena... = lupauksia, lupauksia ja lupauksia. Liian paljon uusia asioita ja
organisaation muutoksia, joissa ei kuitenkaan pystyta pysymaéan vuotta pi-
dempéan. Vaikea uskoa siihen, mité ylin johto joskus kertoo. Tama on tata
ylhaalta alas tiedottamista - itse ei voi vaikuttaa mitenkaan.

Brandi, missa vision, mission ja arvojen TULISI olla merkittdvassa roolissa, on
sanahelinda koulun ty6jarjestyksen ja toimintatapamallin sivuilla. Sité ei ole
osattu riittavasti jalkauttaa tai myyda henkildstélle.

limasotakoulussa on viime vuosina tapahtunut paljon uudistuksia, joten tietoa
on tasté annettu hyvin julkisuudessa. Mielestani kuva limasotakoulusta on
voimakkaasti kehittyvé ja nuorekas.

Ammattitaitoinen koulutus ohjelma. Hyva ty6paikka. Hyva yhteistyé muiden
joukkojen/osastojen kanssa Johtamisen eella kavija.

lImasotakoulu tunnetaan hyvin ainakin Keski-Suomessa.

lImasotakoulun selked tehtava on hyvin epaselva tangpaivana. limavoimien
vahva brandi kansainvalisena tekniikan kehityksen karkiosaajana ei nay il-
masotakoulussa kovinkaan hyvin. [Imasotakoulu ei mielestéani tee nékyvasti
yhteisty6té yritysten tai oppilaistosten kanssa.

liImasotakoulu on moderni ilmapuolustuksen osaamisen kehto, joka tarjoaa
osaamisen kehittdmistéd avoimessa oppimisymparistdssa.

Asiantuntijaorganisaatio, jossa useiden henkil6iden laaja-alainen ammattitaito
yhdistyy hyvin toimivaksi, johdetuksi kokonaisuudeksi.

hyvéa kysymys

Brandi on hyva. Osaltaan johtuu siita ettd koko PV:n brandi on mielestani hyva
niin tyénantajana kuin toiminnoissaankin eli miten esim sotilaat ovat ulkomailla
toimineet. limasotakoulu on haluttu tydpaikka niin tekniikan ihmisten kuin soti-
laittenkin silmissd. Kehittdmisen varaa kuitenkin on. Mielestani yhteistyo sivii-
lioppilaitosten kanssa voisi olla parempikin. limasotakoulun, Jyvéaskylan Yli-
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opiston ja Jyvaskylan Ammattikorkeakoulun tulisi tehd& opiskelijavaihtoa,
opettajavaihtoa, tutkimustietovaihtoa tai ainaskin suunnitella / tutkia olisiko
siind yhteisia etuja.

7?77

En tunne koko ké&sitetta brandi niin hyvin, etta voisin vastata

Enpa osaa kertoa mitaan.

en tunne mitenkaan

[ImaSK:n brandi on lyhyesti puolustushenkea uhkuva, tiedon tyyssija, sodan-
ka&ynnin opetusta parhaimmillaan.

lImapuolustuksen osaamiskeskus

Hyvana

lImasotakoulu on ilmavoimien puolustushaarakoulu. Pitéisi suuntautua enem-
man ilmapuolustuksen suuntaan.

En osaal!

Ihan hyva.

Kohtuullisen hyvana. Eri yksikot ja henkildstoryhmét tuntevat varmasti oman
osastonsa toiminnan hyvin / kiitettavasti ja osaavat kertoa sen mydskin eteen-
pain, mutta "ongelma" lienee, etta toimintaa ei tunneta laajemmin limaSK:n
koko organisaatiosta. Yksikét eivat tiedosta toisiaan.

Sekavana

lImapuolustus koulutuksen keskus.

En ole ehtinyt paneutua asiaan.

ILMASK:n brandi kertoo hyvin organisaation toiminnan luonteen, tavoitteet ja
sen miten tavoite saavutetaan. Tekemisen suunta ja tehokkuus tuodaan sel-
vasti esille. Organisaation johtaminen on toimivaa. Ajattelutapana brandi tulee
tuoda voimakkaammin esille.

Vaikea sanoa, kun ei ole tietoa mik& brandi on. Kyselyssé olisi voinut olla
vaikka esimerkki jonkun muun brandista. Ko. esimerkin pohjalta olisi voinut
johtaa ajatuksen oman organisaation brandista.

varmaanki tarkea sotilasopetuslaitos, eikds se ole siella Kauhavalla...
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Nykyaikainen ilmapuolustuksen erikoisosaajia kouluttava oppilaitos, jolla on
luotuna myds erinomaiset yhteisty6kanavat siviilioppilaitosten kanssa.

Epéaselvana johtuen henkildstdn puuttumisesta avaintehtavissa / muuten tar-
keissa tehtavissa.

Erittain laajana, erillaisia toimialoja on monia ja erityisosaamista on paljon.

en mitenkéan, en tieda mika on ilmasotakoulun virallinen brandi

Koulun bréndi ja sen siséaltd on heikosti eri hekildstéryhmien tiedossa, jonka
seurauksena se ei mydskaan nay ulospain. Henkilbkohtaisesti en tunne visioi-
ta, missiota enka brandin sisalt6a.Uskoisin, ettd lImasotakoulun bréandia kuvaa
ilmavoimalaiseen tapaan tyon laatu.

Nykyaikaisena, mutta kankeana koulutuslaitoksena

joopa joo, on mitéa on .

Hieman sekava ja tavanomainen, melkein jaykkakin..

lImasotakoulu on limavoimien yliopisto, jonka sivuhaarana on limavoimien
peruslentokoulutus ja edelleen sivuvivahteena tukilentotoiminta.

Nuorekas ja kovasti kehittyvéa koulu.

Mik& on limasotakoulun brandi? En ole kuullut sellaisesta aiemmin. Jos meilla
on brandi, niin siitd on tiedotettu aika huonosti henkildstélle. Toki on olemassa
tietyt tavoitteet jotka ohjaavat toimintaa, mutta mielestani niiden osalta ei voida
puhua brandista.

En osaa sanoa, en ole saanut siita riittavasti tietoa...onko brandi siis huono?

Sekavana ja selkiytymattémana. Meidan henkildkunnassa on ihmisia, joilla on
selked kuva asiasta, mutta heidan ndkemyksensa jaa huomiotta, kun johtopor-
taassa on paljon ihmisia, jotka eivat ymmarra koulun perustehtavaa ja muiden
tehtavien vaikutusta perustehtavan hoitamiseen.

Neutraali. Tavallinen, harmaa, mutta positiivisesti erottuva verratessa maa-
voimiin.

Innovatiivinen koulutuksen toteuttaja, nykyaikaista tekniikkaa hyédyntava kou-
lutuskeskus.

Liikaa akateemisuutta korostava, muut toiminnot jadvat taysin korkeakoulu-
osaston varjoon ja huomiotta.
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- En muista térméanneeni aiemmin termiin lImaSK:n kohdalla. - Kuitenkin
nakisin sen liittyvan jollain asteella ammatillisten ja akateemisten oppien tuot-
tamiseen.

limasotakoulun panostaa erittéin vahvasti koulutukseen ja lennonopetuksee-
en. Akkiseltdan ei heti tunnu etta taélla palvelee myos varusmiehia.

Koulutusrakenteen voimakkaan uudistumisen my6té limasotakoulun ku-
va/brandi ulospain siviilimaailmaan seka PV:n siséalla vaikuttaa olevan "hama-
ran peitossa"

Kerro muutamalla lauseella, millaisena haluaisit nakevan limasotakou-

lun brandin tulevaisuudessa

Haluaisin, etta llmasotakoulun brandi on jokapéivéasta, automaattista, toimin-
taa yksittédisen ihmisen paivittdisesa tydskentelyssé hénen taloon tulonsa pe-
rehdyttdmisen kautta. Brandi tulisi kyeté kiteyttdmaan lyhyeeseen tunnuslau-
seeseen, jonka kautta kaikki kykenevét kertomaan laajemmin brandin sisallés-
ta

Meidat tunnettaisiin ammattimaisesta palvelusta ja hyvéasta julkisuuskuvasta.
Olisimme positiivisesti tunnettuja nimen tai logon avulla, se antaisi ulkopuoli-
selle kuvan korkeasta oppimislaadusta ja luotettavuudesta.

Kilpailukykyinen, verkottunut ja yhteistyokykyinen ilmapuolustuksen puolus-
tushaarakoulu, jossa hyddynnetdan nykyaikaisen tutkimuksen ymmarrysta
monipuolisista pedagogisista menetelmista.

Selkedmpéana. Toiminnan suunta ja sisaltd tulisi selvitd paremmin brandista.

Kirkkaampana..

Haluaisin ndhdé ilmasotakoulun paikkana jossa on kannustetaan tydntekoon
ja otetaan ihminen huomioon.

Arvostettu ja ammattitaitoinen puolustushaarakoulu.

Asiakkaisiin ja perustehtavaansa positiivisesti suhtautuva, henkildstdstaan
huolehtiva puolustushaarakoulu jolla on terveet ja tiedostetut arvot.

Odottaisin, etta brandia saadaan yha enemman vietyd myds puolustusvoimien
ulkopuolisen yhteiskunnan tietoisuuteen. Silla on samalla myds rekrytointia
parantava vaikutus.
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Sellaisena, etta se ldytyisi jokaisen tydntekijan toimiston seinélta, se tunnet-
taisiin, siihen sitouduttaisiin seka yhteistybkumppanit ja koulutuksessa oleva
henkilokunta seka kadetit ja varusmiehet voisivat luottaa, ettéa luvattu brandy
toteutuu isolla prosentilla tekemisissamme.

lImasotakoulu tarvitsee ARVOT, jotka ovat tasapuolisia olisitte lentgja tai ei.
Mutta pelkat arvot eivat riitd, vaan tarvitaan ILMASK:n johdon mukaan tulemi-
nen talkoisiin. Haluaisin tukipilarit, jonka varaan rakennettaisiin puolustushaa-
rakoulun imago, maine ja kunnia --> ME henki

Siina on tultava esille kaikki eri osa-alueet, jotka katkeytyvat limasotakoulu -
nimen taakse. Vaikka olemmekin limasotakoulu, niin tuntuu silta, etta lentami-
nen jaa taalla aika paljolti sivurooliin.

Selkeana

en O0Ssaa sanoa

Bréndi on niin kiinnostava, ettd haluaa selvittaa lisda asioita. Brandi on yksin-
kertainen.

Nousujohteinen ja nuorekas tydymparistd, johon olisi mukava hakeutua t6ihin.

lImasotakoulu olisi haluttu ty6- ja opiskelupaikka, jonka saavuttamat tulokset
ovat konkreettisesti mitattavia ja laadullisesti korkealuokkaisia.

Sotilaallisen tehokkaana, nykyaikaisena, liikunnallisena ja aikaansa seuraava-
na joukko-osastona. Byrokratia uusien toimintatapojen ja mallien kaytt66n-
otossa ei saisi olla hidasteena. Rohkeutta tehdd muutoksia paremman tulok-
sen saamiseksi. llmasotakoulun uusi johtaja on p&aéatdksia tekeva mies ja var-
masti edesauttamassa limasotakoulun "kankeuden" vahenemistd muutosten
rintamalla.

Koulu, jossa kaydaan todellista ja avointa keskustelua koulutuksesta. Koulu,
jossa prosessit ovat mietittyja ja henkildstd oikein kohdennettua. Koulu, jossa
tunnistetaan ja tunnustetaan todellista osaamista. Koulu, jossa jaetaan yhtei-
set ihmis- ja oppimiskésitykset

1.Ensisijaisesti paikkana, johon varusmiehet haluavat tulla suorittamaan va-
rusmiespalvelustaan. Laadukkaana, jonne paéasysta kilpaillaan. Vm-
palveluksen suorittaneet levittaisivat "ilosanomaa" laadukkaasta koulutuksesta
jne. 2.Urapolku/eteneminen/jatkokoulutus 16ytyisivat luontevasti myos
ILMASK:sta. 3.Laadukkaan, ammattitaitoisen "ihmistuotoksen synnyttamis-
paikka" PV:n palvelukseen / Suomen turvaamiseen jne. jne..

Puolustushaarakoulu-statuksen nostaminen, limapuolustuksen moderni oppi-
mis- ja osaamiskeskus, kehityshakuinen edellakavija verkkopohjaisten oppi-
misymparistdjen ja uusien opetusmenetelmien kayttamisessa ja kehittdmises-
sa.
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Taalla tapahtuu lilan paljon erilaisia asioita, joista pystyisi tekemaan yhtenai-
sen brandin. Riittda, kun ollaan puolustusvoimien laitos. Ei brandays ole t&-
man laitoksen pééasiallinen tehtava. limasotakoulun kaikki erikoiset koulutuk-
set tahtaavat ilmatorjuntaan - sen luulisi olevan kaikille selvaa. Ei sentdan Top
Guneja, mutta kaikki tdhtaa lentamiseen. Suuri virhe on esittdd mainoksissa
jne. Hornetteja, joita meilla k&y vain vierailuilla muista joukko-osastoista.

Tietysti sellaisena kuin nuo ylla esitetyt maaritelmat kuvaavat. Jotta se toimii ja
koko toiminnalla on selkeéat suuntaviivat, on pystyttava osoittamaan, misséa
koulu on ja missé& se haluaa oikeasti olla hyva.

Uudistuvana ja kehittyvana joukko-osastona, luotettavana ja ammattitaitoisena
kumppanina.

Ammattitaitoinen koulutus ohjelma. Hyva ty6paikka. Hyva yhteistyd muiden
joukkojen/osastojen kanssa Johtamisen eella kavija.

Enemmaén nékyvyytta!

Haluan ty6skennella kehittyvassa ja tuoreessa tydymparistdssa. Toivon lI-
masotakoulun brandin kehittyvan laadukkaaksi ja osaavaksi organisaatioksi,
jonka brandi on tunnettu joka puolella maailmaa.

lImasotakoulu tarjoaa laadukkaan korkeakouluopiskelun lisdksi ammatillisesti
haastavaa korkeatasoista opiskelua ilmapuolustuksen ammattiosaamisen tu-
eksi.

Ei mielestani valtavaa muutettavaa, onhan kyseessa kuitenkin maanpuolus-
tus. Enemman nakyvyytta, mainontaa, rekrytointia.

haluttu tyOpaikka

Kun kuulee sanan limasotakoulu tai ndkee sen logon tulee nékijalle / kuulijalle
tulla positiivinen mielikuva organisaatiosta ja mielellaadn koko PV:sta.

Sellaisena, ettd SK on myos tulevaisuudessa tydénantajana.

?

Ei mielipidetta

kannustavana ja kehittyvana tydpaikkana

lImaSK:n pitdisi nayttaa ulospain uskottavalta, luotettavalta ja jokapaivaiseen
tiedostamiseen uhkien pois sulkijalta.
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lImapuolustuksen osaamiskeskus. Ammattitaitoinen organisaatio. Haluttu
tyopaikka.

Jatkuvasti kehittyvana ilmavoimien upseerikoulutuksen kehtona

Enemman ilmapuolustus painotteinen.

Positiivisena

Laajempi julkisuus ja enemman voimavaroja rekrytointiin.

Selkeana

Nykyaikainen koulutuskeskus kaikille iimapuolustuksen osaajille. Akateemiset
ja ammatilliset, varusmiesten ja henkilbkunnan koulutus tasapainossa.

Sellainen, mihin jokainen tyéntekija asemasta riippumatta voi sitoutua.

Vaikea sanoa, kun ei ole tietoa mik& brandi on. Kyselyssé olisi voinut olla
vaikka esimerkki jonkun muun brandista. Ko. esimerkin pohjalta olisi voinut
johtaa ajatuksen oman organisaation brandista.

Brandi tehdédan limasotakoulusta eikd ilmasotakoulua bréandista

Kansainvalisesti tunnistettuna ja tunnustettuna ilmapuolustuksen osaamiskes-
kuksena. Jatkuvasti ilmapuolustusteknologian ja opetuksen uusia kehitysna-
kymi& seuraava organisaatio.

Selkeand, hyvana esimerkkiné henkiléstéjohtamisessa

Kasvava ja se mita tehdaan, tehdaan laadukkaasti.

No jos ensin kerrottaisiin mika se sotakoulun virallinen brandi on.

Brandia tulisi kehittaa siten, ettd se vastaisi nykyajan haasteisiin. Tulisi erot-
tautua vanhanaikaisista ennakko-odotuksista, joita liittyy Puolustusvoimiin,
varusmiespalvelukseen seka palkatun henkildston tehtaviin. Voisihan siihen
lisata vahan sitd "mediaseksikkyyttakin".

Aikaa seuraavana ja joustavana koulutusinstituutiona

Lisda nakyvyyttd myads siviillinhenkildston osalta, meidan aina unohdetaan.
Ymmarran ettd olemme sotilasorganisaatiossa , mutta siviilit tekevat paljon
brandin eteen................
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Asiantunteva, ammattitaitoinen, monipuolinen, osaava joukko. Osaa hy6-
dyntaa ja ennenkaikkea tukea toistensa erikoisosaamista. Rento, mutta luotet-
tava.

Yliopistomaisuuden korostaminen lienee nykypaivaa, mutta lentotoimintaa
peruslentokoulutuksen ohella ei tulisi unohtaa, kyseessé on kuitenkin valta-
kunnallisesti erittdin merkittava asia.

[Imavoimien hyvié puolia korostavana ja nuorekkaana.

Laadukastakoulutusta antavana joukko-osastona.

Henkildstdn toimintaa ohjaava ja joukko-osaston arvostusta nostava tekija,
johon kaikki tydntekijat ovat sitoutuneet.

Nékevan? kenen? Itse vai muiden vai sen mita sen tulisi olla? Mielestani il-
masotakoulun tarkein tehtava on kouluttaminen, joka koskee niin varusmiehia
kuin henkilokuntaa (mukaan lukien kadetit). Kaiken toiminnan tulisi keskittya
tahan ja tdman tehtavan tukemiseen. Taman tulisi nékya niin henkildkunnan
valinnassa, palkkauksessa, palkitsemisessa kuin henkilbkunnan osaamisen
kehittamisessa. Konkreettisia asioita olisivat erilaisten pedagogisten opintojen
aktiivinen tukeminen, johtamisen ja tyéhyvinvointiin liittyvien koulutusten tu-
keminen, ihnmisten hyvinvointiin ja tdiden priorisointiin paneutuminen... liian
helposti sanotaan, etté pitdd tehda tietylla tavalla (elaméaa ja tydskentelya vai-
keuttavalla tavalla), koska hallinto niin maaraa. Kuitenkin meidan tehtava on
uudistaa ja uudistua koulutuksen laatua silmalla pitden. Hallinnolliset asiat
ovat vain tekosyy huonolle johtamiselle.

todella vaikea sanoa. En ole ollut tdissa pitkaan.

Nykyaikaisia koulutusmetodeja hyddyntava , edistyksellista ja ajantasaisen
tekniikkaa kayttava oppimisen keskus.

Tuotemerkilla pitdisi olla jotain tunnettavuutta jolloin ihmiselle jéisi jokin mieli-
kuva mitéa se edustaa.

- Aikaansaava - Dynaaminen - Osaava

En osaa sanoa.

ILMASK on ilmapuolustuksen opintojen keskeisin elementti.

Minkalainen on mielestasi hyva brandi?
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Konkreettisesti ymmarrettava jokaisen yksilon toiminnan kannalta kokonai-
suuden saavuttamiseksi. Brandin tulee kuvastaa joukon ydintoimintaja unoh-
tamatta toiminnan koko laajuutta

Innovatiivisuus, korkea palvelutaso (esim. varusmiehet ja opiskelijat tuntisivat
meidat korkeatasoisesta koulutuksesta)

Brandi olisi yksinkertaisen houkutteleva ja ymmarrettava. Henkil6sto on sitou-
tunut, ja sen tulee nékya jokapaivaisessa toiminnassa kaikilla tasoilla. Henki-
|6stdn tulee myds tuntea brandinsa, siité keskustellaan ja sen eteen ollaan
valmiita tekemaan toita.

Brandin tulee olla luottamusta herattava ja rehellinen. Meidan tulee tarjota tur-
vallinen ja selked kuva kaikesta siita, mitd teemme. Toiminnan tulee olla 1a-
pindkyvaa, sen olemme veronmaksajillekin velkaa.

Kokonaisvaltainen

Ihmiset huomioon ottava.

Sellainen, ettad kun kuulee paikan nimen, kuulijalle tulee heti mieleen paaasiat,
joista paikka tunnetaan.

Koostuu seuraavista asioista: - selkeat tavoitteet ja vastuut - riittava tyéohjaus
- postiivinen suhtautuminen asiakkaisiin ja tyéntekijoihin - esimiehet ovat sitou-
tuneita tavoitteisiin seka pitavat tydnteijoittensa puolta

Vain hyvalla ja kattavalla tiedottamisella organisaation sisélle ja sen ulkopuo-

lelle voi luoda brandia. Jos taté ei tehda tehokkaasti ja suunnitelmallisesti, niin
brandia ei missiosta ja visiosta synny vaikka ne olisi kuinka hyvin organisaati-
on siséisesti luotu.

Yksiselitteinen ja sellainen, etta siihen voi sitoutua ylpeydella - eli tietda, etta
brandy on toimiva ja myds tydkaveritkin asenneituvat siihen oikealla asenteel-
la.

Sellainen, jonka kaikki voivat hyvalla tunnolla allekirjoittaa, tunnustaa ja kan-
nustaa muitakin huomaamaan sen merkityksen jokapaivaiseen toimintaan.
Siita tulee olla (ja voida olla) ylpea.

Sellainen, jonka tunnistaa yhdesta sanasta tai muutamasta kirjaimesta.

Selked, tavoittelemisen arvoinen, kannustava

en 0saa sanoa

Yksinkertainen ja kiinnostava.

Mielenkiintoa ja ajatuksia herattava.
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Logon tai nimen ndkeminen yhdistetaan yrityksen, jonka tuottamat palvelut
ovat kysyttyja ja korkealuokkaisia.

joustava, ajan hermoilla oleva. Aidosti hyva ty6paikka jossa ihmiset tosissaan
viihtyvét ja puheltavat yhteen hiileen. Tydntekijan kehittymises- ja kouluttau-
tumishaluja on ehdottomasti kuunneltava, jolloin motivaatia ja usko siihen, etta
hanen kykyihinsé ja taitoihinsa luotetaan.

Bréndi, jonka jokainen ilmasotakoululainen pystyy siséistamaan ja kytkemaan
osaksi omaa toimintaansa

Selkea. Konkreettinen. Hyvan maineen veroinen. (Mitattava)

Oma henkil6sto6 ja ulkopuoliset sidosryhmat tunnistavat sen. Brandiin liittyvia
asiakokonaisuuksia tuodaan ylemman johdon toimesta saanndllisesti esille.
Avataan hieman syvemmin mitd limasotakoulun bréandi on, mita se tarkoittaa
ja mit& konkreettisia toimia yksilé voi bréndin osalta tehda. Oma henkildsto
toimii ja ponnistelee brandin mukaisen tavoitteen saavuttamiseksi.

Sellainen, joka on sanojensa mittainen. Ei tallainen, joka on jotain, jota se ha-
luasi olla.

Sellainen, joka jatkuvasti ohjaa organisaation ajattelutapaa ja toimintaa. Pu-
nainen lanka, joka on kaiken ja kaikkien puuhastelun perusta.

kts. edellinen vastaus

Ammattitaidolla, Turvallisesti, Tavoitteeseen

Hyva maineinen.

Tunnettavuus ensiluokkaisesta laadukkaasta tuotteesta on hyvén brandin tun-
nusmerkki. Kestavyys, kehittyvyys, muuntautumiskyky ja laatu on hyvan bran-
din syntymisen edellytyksia.

Selkea ja tavoitteellinen.

Yksinkertainen ja selkea eli toisinsanoen toimiva! En muuta kummempaa osaa
sanoa.

Perustuu totuuteen eika olettamuksiin.

Em. kriteerit tayttava.
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Ei mielipidetta

selked ja yksinkertainen

Luotettava, uskollinen, todentuntuinen, hyvéan mielen tuoja. Vahan niinkuin
vaimoni.

Brandi tunnistetaan ja tunnustetaan yleisesti.

hyvé brandi muodostaa yrityksesta automaattisesti hyvan kuvan.

llImapuolustus kokonaisuuden huomioiva, niin koulutuksessa kuin jarjestelmien
kehittdmisessa.

Pitda syntya itsestaan, ei voi rakentaa hetkessa!

en O0saa sanoa

Avoin.Haastava. Yksil6ita ja yksikoité arvostava. Tuetaan tuloksellisuuta. Ky-
kenee tavoitteelliseen ja pitkgjanteiseen tydskentelyyn.

Tunnettu, haluttu, selked, nimen pitaa olla helposti lausuttavissa vieraalla kie-
lella

Tarpeeksi yksiselitteinen ja selkea.

Kaytannodnldheinen, helposti ymmarrettava, realistinen, toteuttamiskelpoinen

Ks. ed.

ks edelle

Koska kyseesséa on puolustuvoimallinen oppilaitos, jossa osaksi annetaan
my0Os korkeakouluopetusta, tulisi bandi olla vahintaankin samalla tasolla kuin
Maanpuolustuskorkeakoulussa. Tama siis myo6s "siviilimaailmasta" tarkastel-
tuna.

Sellainen josta on helppo kertoa kenelle tahansa kenen toimesta tahansa
(tydntekijana)

Ei liian monimutkainen...tehokas.

mielleyhtyma, joka on lupaus yhteisOlté/yritykseltd asiakkaalle esim Apple,
toyota
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Sellainen joka lisda instituution uskottavuutta ja tuo sita esiin positiivisessa
valossa. Luo positiivisen kuvan monitaoisessa jarjestelméassa (tehtavat, pal-
kat, ty6ilmapiiri, ammattitaito). Voi lisété jopa tydénhakijoiden maaraa (vert.
Finnair ja Nokia).

Kaikenikaisten ymmartava ja kunnioittama

Néakyva , kaikkien ymmartama , ei huku lilkaa edustustoimintaan vaan voidaan
kayttaa jokapaivaisessa toiminnassa.

Hyvéan brandin takana seisoo koko henkildsto ja on valmis ylpeasti sen tun-
nustamaan.

Hyva bréndi vetda mielenkiinnon puoleensa seké saa "asiakkaan" kiinnostu-
maan ja hakemaan lisaa tietoa.

Mieleenpainuva. (mielellaan positiivisesti).

Merkki, nimi tai imago joka jaa mieleen.

Se on lyhyt ja ytimekas ja sen tietaa jokainen.

Hyva brandi ei ole valheellisia korulauseita, vaan perustuu totuuteen. Valheet
paljastuvat ja nakyvat tydntekijdiden vaihtuvuutena, sairaspoissaoloina, tyotyy-
tyméattdmyytena. Talla hetkelld iimasotakoulu (ja ilmavoimat) markkinoi itsedan
paremmalla brandilla kuin mité todellisuus on. Joko muutamme markkinointia
vastaamaan todellisuutta tai kehitdmme tyOyhteiséa ja toimintatapoja vastaa-
maan mainoslauseita - mutta valheesta jaadaan kiinni! Vrt. tee ty6ta jolla on
tarkoitus -> niin monesti meidan hyva ty6 estetddn oman hallinnon toimesta tai
se vedetdan pontdsté alas. Kysymys kuuluu: miten tallainen motivoi ja miten
tallaisen jalkeen voi kehua tydpaikkaansa?

Sellainen joka heraattda luottamusta, on innostava ja kohdeyleisé kokee
brandin tarpeelliseksi.

Kuva, joka toiminnasta valittyy kumppaneille ja toiminnan seuraajille.

Tunnettu, nékyva. Myos johdon pitéisi pystyé toteuttamaan brandia koko ajan
eika vain juhlapuheissa.

Vetoava

Etta brandista kavisi tosiaan ilmi mita taalla limasotakoulussa on ja mihin sen
toiminta perustuu.

Tunnettu, toiminnaltaan, tavoitteiltaan ja laadultaan arvostettu.
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Vapaa sana limasotakoulun strategian kehittamiselle

Ei kommentoitavaa

Oleellista on henkildstén sitoutuminen valittuun brandiin, Jos se on ilmapuo-
lustuksellinen oppiva organisaatio, sen tulisi nédkya kaikessa toiminnassa.

lImaSK kouluttaa henkildkuntaa, kadetteja ja varusmiehia. Liséksi on soitto-
kunta, elso-koulutusta, ansa ja Tukilentolaivue, VN-koulutuksesta puhumatta-
kaan. Tehtéavien kirjo on siis melkoinen, eli haastetta strategian luomiselle on
ihan riittavasti. Mielestani limasotakoululla on jo liikaa tehtavia hallinnoitavaksi.

Paljon pitaa korjata esimerkiksi henkil¢stopolitikkaa ennenkuin tekijat voivat
oikeasti puhua innostuneesti brandeista. TyOpaikka missa varmuus tyotehta-
van samana pysymisesta on noin viikon luokkaa, niin ei oikein jaksa tyénanta-
jan brandit kiinnostaa.

ILMASK:n me-henki ja houkuttavuus tyépaikkana on huonontunut selvasti ku-
luneen vuoden aikana. Yhdessa tekemisen sijaan on tullut lokeroitumista, suh-
tautuminen tyéntekijéihin muuttunut valitettavasti negatiiviseen suuntaan.
Luottamuspulan ja "hampaat irvessa johtamisen" tilalle toivoisin esille selkeéat
tavoitteet, siihen resurssit ja tydrauhan. Kaytetdan resursseja perustehtavaan
edustamisen ja erilaisten tapahtumien jarjestdmisen sijaan. Henkildstd on
osaavaa ja motivoitunutta, silla voidaan perustehtavéhoitaa hyvin, nykymenol-
la se ajetaan kuitenkin loppuun.

Ei kompetenssia vastata.

Kehittékaéa hyva brandi!

Strategia on usein vain hienoja korulauseita. Ottakaa mukaan myds konkreti-
aa.

Strategian kehittdminen vaatii edelleen motivaation lisdamista henkildkunnas-
sa, silla motivoitunut ja ammattitaitoinen koulun henkiléstd vastaa osaltaan
koulun prosessien ja jarjestelmien seké toiminnan kehittdmisesta ja nain kor-
kealuokkaisten oppimistulosten varmistamisesta.

Rohkeutta ja ennakkoluulottomuutta. Nykyaisuuden tavoittelemisessa tulisi
ottaa MPKK:lta mallia.
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Perustetaan kehittamistydryhma, jolle asetetaan selvat tavoitteet. Keskei-
sena avoimen keskustelun kaynnistaminen, jolla rakennetaan yhteinen bréandi.
Kiitos !

... ilmavoimat ei parjaa jaméakkyyden vertailussa maavoimille... voisiko télle
vaaralle (?) mielikuvalle tehda jotain?? Loppuisi ne lausahdukset, etta "niin,
kyll& se onnistuu ilmavoimissa, mutta ei maavoimissa... onko ilmavoimien
maine & mielikuva muiden aselajien joukossa jotenkin epasotilaallisempi / ke-
vyempi?

Ylemman johdon taytyy olla asiaan sitoutunut. Strategia (visio, missio, arvot)
tulee jalkauttaa organisaation joka tasolle. Strategian toimimista ja toteuttamis-
ta tulee sdanndllisesti seurata ja tiedottaa.

Onnea matkaa - tdméa on vanha byrokraattinen laitos, johon ei brandays sovi,
vaikka kuinka haluttaisiin. ltse olen joskus tehnyt samoja kyselyita kuin te siel-
|& paéssa - eikd vaikutuksia tule kukaan nakemaan. Johto ja esimiehet vaihtu-
vat puolen vuoden vélein ja on mahdotonta toivoa ihmisiltad sitoutumista.

Laadukkaan brandin kehittamiseksi llmasotakoulun tulee kannustamaan hen-
kilost6aan kehittdmaan ja opiskelemaan omaa alaansa lisda. Yllapitaa osaa-
mistaan ja pitda mielenkiintoa ylla. Osaava henkiléstd nostaa koulun opetuk-
sen laatua huomattavasti. Liséksi verkottautuminen ja tiivis yhteistyd, seka
yritysten, ettd oppilaistosten kanssa, tuo nakyvyytta limasotakoululle ja luo
taysin uusia perspektiiveja koulutuksen ja tuotteiden kehittdmiselle.

ILMASK on télla hetkella Keski-Suomen luotetuimpia tyénantajia ellei luote-
tuin. Tata etsikkoaikaa ja -aihetta ei saa hukata vaan kayttda sumeilematta
hyvakseen jotta siella huipulla myés pysytaan.

Tuokaa ulospain enemman ja sisaanpain vield enemman tietoa, taitoa ja
osaamista. Koulutus, toiminta ja ruusujen keruu, siiné vaiheita joista voi lahtea
lisda tuottamaan. Me olemme tuottava joukko-osasto ja meidan taytyy osata
se mitd opetamme. Pyritdan yhdesséa eteenpain. Me henki kohdilleen ja me-
noksi.

P&aatdksentekoon jamékkyytta joka tasolla.

lImasotakoulun strategiassa tulisi pyrkid henkildkunnan osalta pidempiin teh-
tdvamaarayksiin etenkin johdon tehtavissa. My6s ilmavoimien koulutustehta-
vissa tydskentelevien aliarvostuksesta tuli pyrkié eroon. Tehtavien korkeam-
mat luokittelut toisivat enemman halukkuutta opetustehtaviin.

Hyvé, ettd joku on keksinyt alkaa kehittdé lImaSK:n bréandia. Tilausta kehityk-
selle on...
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Muistakaa néakyvyytta.

Vanhat asiat kuntoon ennen kuin aletaan miettia uusia.

Tuossapa tuota jo tuli. Rehellisyys, tyéntekijdiden kunnioittaminen alansa
ammattilaisina ovat hyvan johtamisen perusta. Tehtavien priorisointi, kumpi on
tarkedmpaa: hoitaa kaiken maailman kunnanjohtajien vierailuja vai opetusta?
Ulkoasu vai todellisen tehtavan hoitaminen? Me tyontekijat emme ole huijarei-
ta emmeka yrita vedattaa tyénantajaa, vaan otamme kaikesta huolimatta
tydmme vakavasti. Kuitenkaan meihin ei luoteta. Johtoportaan (enké tarkoita
vain ylintd johtoa, vaan kaikkia esimiesasemassa olevia, ylin johto mukaan
lukien) pitéisi katsoa peiliin ja miettia, miksi on vaikea luottaa alaisiinsa. Joh-
tuuko se siitg, etté he itse ovat enemman kiinnostuneita velttoilusta, juhlimi-
sesta tai edustamisesta vai olemmeko me todella antaneet aihetta epaluotta-
mukseen?

Ajopuun lailla menné&én lapi tuulen ja tuiskeen, otetaan vastaan kaikki huk-
kaan heitettavat turhat ty6t ja olennaiseen ei ehdita keskittya. Henkil6ston tyo-
kuormitus ei ole jakaantunut tarpeeksi tasaissesti, eika sita ylhaalla ymmarre-
ta, kun ainoastaan sysataan lisda hommia entisten paalle siten, ettei valmiste-
luaikaa jaa mihinkdan hommiin riittavasti. Mika onkaan sitten se brandi mika
heijastuu ulkopuolelle? En tiedd muutakuin se, ettd henkilékohtaisella tasolla
jokainen on tehnyt uhrauksia brandin eteen, ettei brandit aja miinaan. Henkil6-
kohtaisella tasolla jokainen tietda, ettei esimerkiksi yleinen tapahtuma voi kaa-
tua siihen, ettei ole tarpeeksi aikaa suunnitella ja varautua "pikatilanteisiin”.
Yleis6 odottaa séantillista ja hyvaa meininkia. Henkildkunnalle kasaantuu paljon
paineita tdman vuoksi. Ehkdpa siina syyta ihan nokko saada vain 25 vastaus-
ta. Ehkapa tassé olisi miettimisen paikka?
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