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Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan koulutus-
ohjelman brandipddaomaa ja tehda ehdotuksia siitd, miten sitd voisi kehittda ja konseptoida. Tut-
kimuksessa brandipadoma ja sen konseptointi nousevat keskeiseksi ja tarkedksi osaksi Vamian
hius- ja kauneudenhoitoalan kilpailuetua, koska reformi, joka astui voimaan tammikuussa 2018
uudisti ammatillisen koulutuksen rahoituksen, ohjauksen, toimintaprosessit, tutkintojarjestel-
man seka jarjestdjarakenteen. Naiden muutosten lisaksi oppivelvollisuuden nostaminen 18 ika-
vuoteen sekd oppivelvollisuuden laajentaminen toisella asteella on tarkoitus astua voimaan
vuonna 2021. Tassa tutkimuksessa tarkastelun kohteena on hius- ja kauneudenhoitoalan koulu-
tusala, joka liiketoiminnaltaan eroaa perinteisesta palveluita ja tuotteita tarjoavasta yrityksesta.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentui seitseman paateeman ympdrille. Brandipdaoman
nykyhetken analysointiin liittyvat teemat ovat brandi-identiteetti, brandivisio ja brandiviestinta.
Brandipddoman kehittamiseen liittyvat teemat ovat brandiuskollisuus, koettu laatu, brandimiel-
leyhtymat ja brandin tunnettuus. Tutkimuksen empiirinen osa toteutettiin laadullisena tutki-
muksena, jossa tutkimusmenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Teema-
haastatteluihin osallistui 18 henkila. Ensimmadinen haastattelu toteutettiin Vamian hyvinvoin-
tipalveluiden koulutuspaallikélle, jotta saatiin laadullinen nykyhetken tieto hius- ja kauneuden-
hoitolan tilanteesta koskien teemoja brandi-identiteetti, brandivisio ja brandiviestinta. Bran-
dipddoman kehittamiseen liittyviin teemahaastatteluihin osallistui kahdelle eri asteella toimiva
opinto-ohjaaja ja kolmeen ryhmahaastatteluun osallistui Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan
opiskelijoita. Haastatteluiden avulla keratty aineisto analysoitiin sisallénanalyysin avulla ja tutki-
muksessa kaytettiin teoriaohjaavaa tutkimustapaa.

Tutkimuksen tulosten mukaan Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan brandipaddaoman lahtétilan-
teessa koulutusalan johto esitti relevantteja tietoja teemoista brandi-identiteetti, brandivisio ja
brandiviestinta ja edella mainituista teemoista loydettiin aktiivisempaa otetta vaativia toimin-
nankohteita, joten tutkimuksen lahtékohdan voitiin todeta olevan brandipadaoman kehittamisen
lahtokohdille vakaalla perustalla. Koulutusalaan liittyvat brandipadoman teemat brandiuskolli-
suus, koettu laatu, brandimielleyhtymat ja brandin tunnettuus koettiin eri asteilla toimivien
opinto-ohjaajien ja hius- ja kauneudenhoitoalan opiskelijoiden ndakdkulmasta talla hetkella ole-
van osaltaan toimivia ja osaltaan potentiaalisia kehitysehdotusten toteuttamiselle. Kehittamisen
kohteita Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan brandipddomasta nousi teemoista brandivies-
tinta, brandimielleyhtymat ja koetun laatu.
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1 Johdanto

“Ammatillinen koulutus uudistetaan osaamisperusteiseksi ja asiakasléihtéiseksi. Ndi-
den toimien liséksi lisdtddin tydpaikoilla tapahtuvaa oppimista seké yksiléllisid opin-

topolkuja ja puretaan sddntelyd ja pddllekkdisyyksid.” (Minedu.fi (1), 2020.)

“Perusopetuksessa, toisella asteella, aikuiskoulutuksessa ja korkeakoulutuksessa
siirryttiin etéopetukseen, jotta koronaviruksen leviiminen saataisiin hidastumaan.
Opetus- ja kulttuuriministerié antoi suosituksen, jonka mukaan etdopetukseen siir-

ryttdisiin viimeistéén 18. maaliskuusta.” (Oaj.fi (1), 2020.)

Globalisaation lieveilmiot, toimialojen raju siirtely edullisemman tyévoiman perassa ja
kansainvaliset talouskriisit ovat saaneet ihmiset katsomaan kriittisesti. Tiedonvalityksen
nopeutuminen ja demokratisoituminen vaativat yritykseltd avoimuutta, eettisyytta ja si-
saisten toimintojen lapindakyvyyttd. Samaan aikaan voidaan sanoa olevan kiinnostusta
paikallisiin arvoihin enemman kuin koskaan aikaisemmin. Brandeilta kuluttajien kiinnos-
tuksen syventdminen vaatii innovatiivisia tuotekehitystaitoja. (Sounio, 2010, s. 50.) Ku-
luttajista on tullut aikaisempaa tietoisempia. Kuluttajista on tullut kokeilunhaluisia ja si-
toutumisentaso on viahentynyt. Vastauksia uuteen vaiheeseen tarjoaa monikanavaisuus,
palvelumallit, interaktiivisuus ja erityisesti reaktiivisuus. Reaktiivisuudessa kuluttaja mo-
tivoidaan lisdarvoa tuottamalla dialogiin. Tama mahdollistaa asiakkuuden yllapitamisen,
vahvistamisen, kustannustehokkaan viestinnan, kuluttajien valisen keskustelun kaytta-
misen markkinoinnissa ja suhteen kaupallistamisen. (Keskinen, 2001, s.11.) Kun asiak-
kaalle annetaan aktiivinen rooli brandin kehittdmisenprosessissa, brandin tulkinta voi-
daan saada muuttumaan. Se ei ole enda tyhjiossa kehitetty tuotos, joka vain siirretaan
asiakkaalle. Kyseessa on jotain, mika kehittyy ja muuttuu sen mukaan, kun asiakas vas-
taanottaa brandiviesteja. Brandin ja asiakkaan vélille muodostuu suhde. (Grénroos, 2010,

s. 387.)



Tassa tutkimuksessa pohditaan Vamian hius- ja kauneudenhoitolan brandipddoman ke-
hittamista, tarjoomarakennetta ja ndiden konseptoimista. Liikkeenjohdollinen nako-
kulma ja imagon brandin rakentaminen otetaan tutkimuksessa erityisen tarkastelun alle.
Tutkimuksessa perehdytaan siihen, kuinka hyvin kysynta ja tarjonta kohtaavat ja kuinka
hyvin kohderyhma tavoitetaan. Sekundaarinaineistona on olemassa tilastoja hakijamaa-
rista, joita tutkimuksessa voidaan hyddyntad, mutta muuta syvempaa tutkimusta ai-
heesta ei ole tehty. Uusitalon (2014, s. 85) mukaan markkinointiviestinnan hyédynta-
mista ei ole kannattavaa lahted tekemaan ennen kuin itse tuote, palvelu, asiointikoke-

mus, brandi-infrastruktuuri seka konteksti jossa tuotetta tarjotaan ovat kunnossa.

Tuote tai palvelu ovat jo itsessaan osa yrityksen markkinointi. Hyvakaan tuote ei myy itse
itseddn, mutta tuotteen tai palvelun hyvyys auttaa markkinoinnissa. (Lindberg-Repo,
2005, s. 74.) Valitsemani tutkimusaihe tuli toimeksiantona ja se on ajankohtainen ja tar-
ked, koska 35 % ammatillisen koulutuksen rahoituksesta tulee reformin uudistuksen
myota suoritusrahoituksen ansiosta. (Minedu.fi (2), 2020). Tutkimusaihe on ajankotai-
nen ja tarked myos sen vuoksi, ettd laajemman oppivelvollisuuden on tarkoitus astua
voimaan vuonna 2021. Oppivelvollisuuden nostaminen 18 ikdvuoteen ja oppivelvollisuu-
den laajentaminen toiselle asteelle varmistaa sen, ettd kaikilla perusopetuksen paatta-
villd on toisen asteen opinnoissa tarvittavat tiedot, taidot ja osaaminen. Hallitusohjel-
man tavoitteena on se, etta jokainen peruskoulun paattava suorittaa toisen asteen kou-
lutuksen. (Minedu.fi (3), 2020.) Vamialla tutkinnot on raataloity vastaamaan tyoelaman
tarpeita ja Vamialta valmistuvat opiskelijat kohtaavat tydelaman entistakin valmiimpina
ja osaavimpina. (Stenbacka, 2019-2020, s. 4). Hius- ja kauneudenhoitoalalla on jatkuva
tyontekijoiden puute, joten tyodllistymismahdollisuudet ovat hyvat, niin palkallisessa
tyossa, kuin yrittdjana, johon myos yhteiskunta talla hetkelld kannustaa. Hyvalld koulu-

tuksella ja opiskelijoiden motivoinnilla voidaan rakentaa kestavaa kehitysta.



1.1 Hius- ja kauneudenhoitoala

Hius- ja kauneudenhoitoalan perustutkinto muodostuu kokonaisuudessaan ammatilli-
sista tutkinnon osista (145 osp) seka yhteisista tutkinnon osista (35 osp). Ammatillisen
perustutkinnon kokonaislaajuus on 180 osp. Hius- ja kauneudenhoitolan perustutkin-

nossa on nelja osaamisalaan seka tutkintonimekettd, jotka on maaritelty seuraavasti:

hius- ja kauneudenhoidon neuvonnan osaamisala, kosmetiikkaneuvoja

- ihon hoidon osaamisala, kosmetologi

- kampaajatyon osaamisala, kampaaja

- parturitydn osaamisala, parturi. (Hius- ja kauneudenhoitoalan perustutkinto, tut-

kinnon muodostuminen 2017.)

Ihon hoidon osaamisalaan sisaltyy pakollisena kolme pakollista tunnin osaa. Hius- ja kau-
neudenhoidon neuvonnan osaamisalaan, parturitydn osaamisalaan, kampaajatyon
osaamisalaan sisaltyy kaksi pakollista tutkinnon osaa. Valinnaiset tutkinnonosat on ja-
oteltu kahteen ryhmaan. Jokaisessa osaamisalassa on maaritelty valinnaisia tutkinnon
osia, jotka yhdessa muodostavat osaamisala ydinosaamisen yhdessa pakollisten tutkin
osien kanssa. Taman lisaksi tutkintoon sisaltyy yhteisia valinnaisia tutkinnon osia. (Hius-

ja kauneudenhoitoalan perustutkinto, tutkinnon muodostuminen 2017.)

Hius- ja kauneudenhoitoalan perustutkinnon suorittaneilla henkil6illa on ammattitaito
palvella asiakkaita sekd myyda hius- ja kauneudenhoitolan palveluita sekd tuotteita.
Osaamisen ydintad ovat asiakaspalvelutaitojen lisdksi hyva tuotetuntemus seka tyo- ja
asiakasturvallisuudesta huolehtiminen. Tutkinnon suorittaneilla henkililla on laaja-alai-
nen perusosaaminen sekd osaamisalan mukainen erikoistuneempi osaaminen. Kosme-
tilkkkaneuvojat osaavat neuvoa ja ohjata asiakkaita hiusten ja ihon hoitamisessa seka
tuotteiden kdytossa. Kosmetologeilla on ammattitaitoa tehda asiakkaille kasvo, - jalka ja
kasihoitaja seka opastaa asiakkaita ihon hoidossa ja tuotteiden oikeaoppisessa kdytdssa.
Kampaajilla ja partureilla on ammattitaito tehda asiakkaille hiustenleikkauksia kampaa-
jatyotekniikoilla seka erilaisia kampauksia erilaisilla tekniikoilla. Parturit osaavat tehda

hiustenleikkauksia parturityotekniikoilla, kampauksia ja partakasittelyitd. Valinnaisilla



tutkinnon osilla osaamista on mahdollista laajentaa kaikissa osaamisaloissa. (Hius- ja

kauneudenhoitoalan perustutkinto, perusteen tiedot 2017.)

Kosmetiikkaneuvojat voivat tyoskennella tavaratalojen, laivojen seka lentokenttien kos-
metiikkaosastoilla, apteekeissa ja maahantuojien myynti- ja koulutustehtavissa. Kosme-
tiilkkaneuvojat voivat tyollistya yrittajina tai he voivat toimia tyontekijoind. Kosmetologit
tyoskentelevat kauneushoitoloissa, palvelutaloissa, kylpyloissa, kongressikeskuksissa ja
hotelleissa, laivoilla, tavaratalojen kosmetiikkaosastoilla tyontekijoina tai yrittdjina. Kos-
metologeilla on mahdollisuus tydskennella myo6s koulutus- ja myyntitehtdvissa. Kampaa-
jat ja parturit tyoskentelevat parturi-kampaamoissa tyontekijoina tai yrittdjina. He voivat
toimia myos koulutustehtavissa- ja tuotemyynnissa maahantuojien tai tavaratalojen pal-

veluksessa. (Hius- ja kauneudenhoitoalan perustutkinto, perusteen tiedot 2017.)

1.2 Reformi

Ammatillisen koulutuksen reformi on hallituksen yksi kdarkihankkeista ja sen mallintami-
nen on esitetty kuvassa 1. Reformi astui voimaan 1.1.2018 alkaen. Tassa mallissa uudis-
tettiin ammatillisen koulutuksen rahoitusta, ohjausta, toimintaprosesseja, tutkintojar-
jestelmaa seka jarjestdjarakennetta. (Minedu.fi (1), 2020). Lait ammatillisesta peruskou-
lutuksesta ja ammatillisesta aikuiskoulutuksesta yhdistetdaan yhdeksi uudeksi laiksi, jossa
lahtokohtana on osaamisperusteisuus seka asiakaslahtoisyys. Taman lisdksi on tarkoitus
lisata tydpaikoilla tapahtuvaa oppimista ja yksil6llisia opintopolkuja ja sdantelyiden pur-
kua. Ammatillisen koulutuksen uudistaminen on valttdmatonta, koska tulevaisuudessa
tyoeldamassa tarvitaan uudenlaista osaamista ja ammattitaitoa. Uudistamista edellyttaa

my0ds koulutukseen kaytettdavan rahan vahentyminen. (Minedu.fi (1), 2020).
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Kuva 1. Uusi ammatillinen koulutus 1.1.2018 alkaen (Minedu.fi (1), 2020).

Uuden mallin mukaisesti, joka on esitetty kuvassa 2. ammatillisen koulutuksen rahoitus-
jarjestelmasta 50% tulee perusrahoituksesta, 35% tulee suoritusrahoituksesta ja 15 %

vaikututtavuusrahoituksesta. (Minedu.fi (1), 2020).
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Kuva 2. Ammatillisen koulutuksen rahoitusjarjestelma. (Minedu.fi (2), 2020).
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1.3 Tutkimuksen tarkoitus, ongelma ja tavoitteet

Tassa tutkimuksessa on tarkoitus selvittaa tdman hetkinen Vamian hius- ja kauneuden-
hoitolan brandipdadoma ja se, miten sita olisi mahdollista kehittaa ja konseptoida. Tutki-
muksen avulla on mahdollisuus luoda transformatiivinen ajatusmalli siita, kenelle koulu-
tusta kohdennetaan, jotta saadaan potentiaaliset opiskelijat koulutusalalle. Edella mai-
nittuihin seikkoihin pyritddan vastaamaan kolmen tavoitteen, keratyn haastatteluaineis-
ton ja hakijatilastojen avulla. Tutkimuksessa tulee pohtia ylakoulun ja lukion opinto-oh-
jaajien motiiveja suositella hius- ja kauneudenhoitoalaa oppilaille jatkokoulutusmahdol-
lisuutena. Tutkimuksessa tullaan selvittamaan, missa kanavissa hius- ja kauneudenhoi-
toalan kouluttautumisen mahdollisuutta tulee markkinoida, jotta se tavoittaa mahdolli-
set potentiaaliset hakijat. Markkinointimateriaalissa on mahdollisuus tuoda esille myos
opiskelijoiden dani. Tutkimuksessa pohditaan myds sitd, miten Vamian hius- ja kauneu-
denhoitoalan vastaa nykyhetken kysyntdan. Hius- ja kauneudenhoitoalalla tapahtuu
koko ajan, koska muutokset ja trendit ovat lasna jokaisen kvartaalin kohdalla, kun suu-

rimmat alan brandit esittelevat uudet suuntansa.

Tutkimuksessa tarkein seka vaikuttavin seikka on tutkimusongelma. Se rajaa, millaisen

asetelmaan tulee paatya, millaista aineistoa tulee hankkia seka millaisia menetelmia tu-
lee tutkimuksessa kayttaa, jotta tarvittava tutkimusaineisto saadaan kokoon. (Hirsjarvi &
Hurme 2000, s. 15.) Kun alan kirjallisuuteen on perehdytty tarkemmin, tutkimuksen ra-
jaaminen ja tdsmentdminen luonnistuvat luontevammin. Edelld mainittu mahdollistaa
tutkimusongelman loytymisen ja myos tutkimuskysymysten rajautumisen. (Hirsjarvi &

Hurme 2000, s. 13.)

Tama tutkimus kasittelee brandipdadoman kehittamista ja tuloksien avulla niiden konsep-
toimista. Tutkittavalle otokselle opinto-ohjaajia seka hyvinvointipalveluiden koulutus-
paallikolle tehddan henkilokohtaiset kvalitatiiviset teemahaastattelut. Teemahaastatte-
luiden jalkeen Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan opiskelijoille tehddan ryhmahaastat-

teluita.
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Tutkimuksessa perehdytdan muun muassa hius- ja kauneudenhoitoalan brandimieliku-
vaan. Taman avulla saadaan selville se, mita opinto-ohjaajat ja opiskelijat ajattelevat Va-
mian hius- ja kauneudenhoitoalan koulutusohjelmasta. Tutkimuksen tulosten avulla on
mahdollisuus luoda uusia markkinointikanavia ja koulutusalan konseptointi. Tutkimuk-
sen avulla on mahdollisuus saada vastauksia siihen, mihin hius- ja kauneudenhoitoalan
markkinointi tulee kohdentaa ja sita, miten toimintaa tulee muuttaa, jotta se vastaa ny-

kyhetken kysyntaan.

Tutkimuksen ongelma ohjaa tutkimuksen tekoa jokaisessa tutkimusvaiheessa. Kysymys
suuntaa toteutettavia valintoja ja kysymys joutuu myos tutkimuksen edetessa uudelleen
tarkasteltavaksi. (Hirsjarvi & Hurme 2000, s. 16.) Tassa tutkimuksessa on tarkoituksena
selvittaa brandipddoman nykyhetken kehittdmisen tarpeet ja analyysien avulla saadun
aineiston konseptoiminen. Taman asetetun tavoitteen mukaisesti tutkimusongelma on
brdndipéddoman kehittdmiskohteet ja niiden konseptoiminen Vamian hius- ja kauneuden-

hoitoalalla.

Jotta tutkimusongelma voidaan ratkaista, sen avuksi on luotu tutkimustavoitteet, joiden
avulla on mahdollisuus selvittda se, miten brandipadoma ymmarretaan. Tutkimusongel-
masta on johdettu seuraavat tutkimustavoitteet: ensimmainen tavoitteena on ymmartaa
brandipadoman ominaisuudet, sisaltd ja mista seikoista se koostuu. Toisena tavoitteena
on kontekstiluvun haasteet, mahdollisuudet ja niiden hyédyntaminen hius- ja kauneu-
denhoitoalan kehittamisessa. Kolmantena tavoitteena on brandikuvan kehittaminen toi-

meksiantajalle.

1.4 Tutkimusote

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena markkinoinnin tutkimuksena. Tama
tutkimuksen luonne valittiin sen vuoksi, ettd tutkimuksen avulla saadaan syvallisempaa

ymmarrysta tutkittavan asian ilmiosta. Hirsjarvi, Remes & Sajavaara (2007, s. 157) kirjoit-
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tavat, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa lahtokohtana on todellisen eldman kuvaami-
nen. Tapahtumat muovaavat toinen toisiaan ja monen suuntaiset suhteet ovat mahdol-
lisia. Laadullisessa tutkimuksessa pyritdan kokonaisuuteen. Tutkimuksen taustafiloso-
fiana on hermeneuttinen tutkimus, jossa yleensa tutkimusaineisto kootaan haastattelui-
den avulla. Tassa taustafilosofiassa ilmaisut kantavat merkityksia. Merkityksia voidaan

lahestya ymmartamalla seka tulkitsemalla niita. (Laine, 2010, s. 31.)

Tutkimuksen lahestymistapa on toimintatutkimus, jossa seka tutkitaan, ettad yritetdan
muuttaa vallitsevia kdytanteita. Tutkimuksen avulla pyritaan [6ytamaan ratkaisuja ongel-
miin. Olennaista on se, ettd tutkittavat eli kdytanndissa toimivat ihmiset otetaan aktiivi-
sesti osallisiksi mukaan tutkimukseen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2009, s. 41.)
Toimintatutkimuksessa pyritaan vastaamaan kaytanndssa havaittuun ongelmaan tai py-
ritdan kehittamaan kaytanteita laadullisemmiksi. Tutkimusta voi tehda yksittdinen toi-
mija tai jos tehddan organisaation muutosta, niin muutokseen tulee osallistua kaikkien

toimijoiden. (Metsamuuronen, 2008, s.29.)

Haastatteluiden lahestymistavaksi on valittu emotionalismi, koska tarkoituksena on
saada aitoja kuvauksia omakohtaisista kokemuksista. Haastatteluilla halutaan luoda
avoin ilmapiiri ja haastatteluissa keskitytdaan haastateltavan henkilon kokemukseen. (Syr-
jala, (1) 2020, s. 5.) Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana toimii teemahaastattelut.
Haastattelutyyppina kdytettdan puolistrukturoitua haastattelua. Syrjalan (1) (2020, s. 8)
mukaan tassa teemahaastattelussa paatetdan etukdteen teemat. Haastattelijan tulee
valmistautua huolella ennen haastatteluiden pitamistd. Teemat myos auttavat lopullisen
kerdtyn aineiston analysoimisessa. Hirsjarven ja muut (2007, s. 200) mukaan haastatte-
luiden etuna on se, etté siind voidaan saddella joustavasti aineiston keruuta, siten miten
tilanne edellyttaa. Usein haastattelun avulla saadaan rikas aineisto, jossa on tutkimuksen

kannalta keskeisia henkiloita haastateltu. (Hamalainen & Maula 2004, s. 136).
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Tutkimuksen otos on harkinnanvarainen. Aineisto kerataan yksildhaastatteluiden ja ryh-
mahaastatteluiden avulla. Haastattelut toteutetaan Vamian hyvinvointipalveluiden kou-
lutuspaallikolle, eri asteilla toimiville opinto-ohjaajille ja ryhmahaastattelut tehdaan Va-
mian hius- ja kauneudenhoitoalan opiskelijoille. Ryhmahaastatteluita tehdaan niin kauan,
ettd voidaan saavuttaa saturaatio, eli koetaan etta uutta tietoa ei enaa saada. Tutkimuk-
sen kayttoon voidaan ottaa mukaan myds muiden keradmaa aineistoa, jota kutsutaan
sekundaariaineistoksi. (Hirsjarvi ja muut 2007, s. 181). Tassa tutkimuksessa kdytetdan

my0s sekundaariaineistona hakijatilastoja.

Aineiston analysointimenetelmadna kdytetaan laadullista sisdllonanalyysia. Sisadllonana-
lyysin avulla voidaan tehda monenlaisia tutkimuksia. Sisallonanalyysissa etsitdaan teks-
tistd merkityksia. Taman analyysimallin avualla pyritdan jarjestamaan aineisto tiiviiseen
ja selkedan muotoon. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 91, 104, 108.) Luonteeltaan tama tut-
kimus on teoriaohjaava sisalldnanalyysi. Empiirinen aineisto liitetdan teoreettisiin kasit-
teisiin. Teoriaohjaavassa analyysissa teoreettiset kasitteet tuodaan valmiina. (Tuomi &

Sarajarvi, 2009, s. 117.)

1.5 Tutkimuksen rajaus ja rakenne

Tutkimus keskittyy brandipadgoman kehittamiseen Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalla.
Eskolan & Suorannan (1998, s. 65) mukaan laadullisen aineiston kohdalla on suotavaa
tehda tarkka rajaus. Tutkimuksessa tarkastellaan brandipdaoman kehittamista Aakerin
(1991) kehittaman asiakaslahtoisen brandipadoman mallinnuksen avulla, josta Aaker ja
Joachimsthaler ovat tehneet selkedn kuvion vuonna 2000. Edelld mainittu kuvio esitel-
[dan tassa tutkimuksessa luvussa 2.2 Brandipdadoma. Teoreettisessa viitekehyksessa on
mukana myos brandi-identiteetti-kdsite. Brandi-identiteetti ja sen alakasitteet otettiin
mukaan, koska se auttaa yritysta rakentamaan suhteen asiakkaan ja brandin vilille. (Lind-
berg-Repo, 2005, s. 71). Tutkimuksessa rajautuu pois brandin kasittely yleisella tasolla.

Tutkimuksessa ei mydskaan tutkita brandipadaoman johtamista.
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Empiirinen tutkimus on kokonaisuus, joka pitda sisalladan monenlaisia vaiheita ja nama
vaiheet muodostavat toisistaan riippuvaisen suhteen. (Hirsjarvi & Hurme 2000, s. 14).
Tutkimuksen empiriassa keskitytdaan Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan opiskelijoihin
seka opinto-ohjaajiin. Taman avulla saadaan mahdollisimman kattava kuva Vamian hius-
ja kauneudenhoitoalan tarkeimmasta segmentistd, jotka ovat eniten sidoksissa bran-

dipadaoman kehittamisessa.

Tutkimus rakentuu kuudesta paaluvusta. Ensimmadinen luku on johdantoluku, jonka
avulla johdatellaan lukija tutkimuksen aihealueeseen ja se kertoo sen, miksi tutkimus on
padatetty toteuttaa. Luvussa esitellddn hius- ja kauneudenhoitoalan koulutusala ja re-
formi, jonka vuoksi tutkimus on relevanttia toteuttaa. Luvussa kerrotaan myds tutkimuk-
sen tarkoitus, ongelma, tavoitteet seka tutkimusote ja maaritelldan tutkimuksen rakenne
seka rajaukset. Toinen luku pitaa sisallaan kehittamiskohteena olen brandipaaoman teo-
riaosuuden, sekd sen osa-alueet. Luvussa esitelldan myos teoriaa brandista ja sen alalu-
vuista, lopussa tarkastellaan myo6s tarjoomarakennetta ja konseptointia. Kolmas luku ker-
too toisen asteen koulutuksesta brandina. Luku asettaa myos tutkimukselle teoreettisen
viitekehyksen. Neljas luku keskittyy tutkimuksen metodologiaan eli siihen, minkalaisia
tutkimusmenetelmia tutkimuksessa on toteutettu ja miten aineisto on hankittu seka
analysoitu. Luvun lopuksi analysoidaan tutkimuksen luotettavuutta. Viides luku kuvaa
tutkimuksen empirian ja esittelee tutkimuksen toiminnankohteen Vamian hius- ja kau-
neudenhoitoalan. Luvussa analysoidaan teemahaastatteluiden avulla saatua aineistoa
seka teorian avulla sita, millainen on hius- ja kauneudenhoitoalan brandipadaoman nyky-
tila. Naiden lisaksi luku esittelee aineiston pohjalta kehitysehdotuksia Vamian hius- ja
kauneudenhoitoalan brandipddoman kehittdamiseen ja sen konseptoimiseen. Kuuden-
nessa luvussa esitelladn tutkimuksen johtopdatokset. Luvussa myos kootaan yhteen tut-

kimuksen ydinajatukset ja se pitaa sisallaan myds jatkotutkimuksen mahdollisuudet.
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2 Brandipadaoman kehittamiskonteksti ja konseptointi

Tassa luvussa perehdytdaan brandipddoman teoriaan ja esitetddn teoriataustaa konsep-
toinnista seka tarjoomarakenteesta. Brandipaaoman teoriassa kasitelldaan tarkemmin
alakasitteet brandiuskollisuus, koettu laatu, brandimielleyhtymat ja brandin tunnettuus.
Luvun perehdytaan myos brandiin ja teemoihin brandi-identiteetti, brandivisio ja bran-

diviestinta.

2.1 Brandipdadoma

Brandipadoma voidaan maaritella siten, etta vahva brandi on nimi, joka vaikuttaa kulut-
tajien ostopaatoksessa tarjottavaan lisdarvoon, joten se omaa kannattavan taloudellisen
konseptin. (Kapferer, 2008, s. 509). Brandipddoma on asiakkaiden subjektiivinen seka ai-
neeton arvio brandistd. Brandipadaoman kolme tarkeinta avaintekijaa ovat asiakasbran-
ditietoisuus, asiakasbrandien asenteet ja asiakkaiden kasitys brandien etiikasta. (Keller,

2013, s.107.)

Brandipadomalla tarkoitetaan brandin symboliin ja nimeen liittyvaa varallisuutta, joka li-
saa tuotteen tai palvelun arvoa. Brandiin liittyva varallisuus muodostuu neljasta osa-alu-
eesta, jotka myos ohjaavat brandin kehittamista, johtamista ja mittaamista. Osa-alueet
on havainnollistettu kuvassa 3, jonka on alun perin luonut Aaker vuonna 1991. Bran-
dipddaoman osa-alueet ovat brdndiuskollisuus, koettu laatu, bréndimielleyhtyméit ja bréin-
din tunnettuus. (Kujansivu, Lonnqvist, Jaaskeldinen & Sillanpaa, 2007, s. 134.) Brandipaa-
oman pitda tulla kuluttajan ndkokulmasta, koska lopulta se vaikuttaa brandin menestyk-
seen. Kun kuluttajat ymmartavat tietyn brandin lisdarvon, se johtaa tuotemerkin suosi-

miseen. (Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan, 2011, s. 90.)
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Bréndimielle- Brandin

Brandiuskollisuus Koettu laatu yhtymét tunnettuus

Kuva 3. Brandipadaoma. (Aaker & Joachimsthaler, 2000, s. 38).

Brandipadaoman rakentaminen edellyttdaa brandin jaamista asiakkaiden mieleen. Yleensa
tama prosessin onnistuminen riippuu seuraavasta kolmesta tekijasta. Brandielementtien
valinnat ja ndiden sekoittaminen seka sovittaminen yhteen. Markkinointitoimet seka
markkinointiohjelmat ja tapa, jolla tuotemerkki integroituu niihin. Tuotemerkin yhdista-
minen johonkin yhteis66n, kuten alkuperamaahan, jakelukanavaan tai tuotemerkkiin.

(Keller, 2013, s. 30.)

Brandin johtamisella tarkoitetaan toimintaa, jonka tarkoituksena on kasvattaa pitkalla
ajanjaksolla brandipadaomaa seka taloudellista arvoa. Brandijohtamisella tavoitellaan pit-
kan aikavalin kannattavuutta ja saavutetaan kilpailuetua. Vahva brandi saa aikaan yrityk-
selle lisdarvoa. Brandin johtaminen sisaltdad brandin johtamisen organisoinnin, brandi-
identiteetin maarittelyn ja positioinnin, brandiin liittyvien markkinaohjelmien suunnitte-
lun ja toteutuksen, tulosten mittaamisen seka brandipadoman vahvistamisen ja yllapi-

don. (Kujansivu ja muut, 2007, s. 134-135.)

Asiakaspohjaisen brandipadoman (CBBE) kasite lahestyy brandipddomaa kuluttajan na-
kokulmasta. Onko kuluttaja yksild, organisaatio, nykyinen vai tuleva asiakas. Onnistu-
neen markkinoinnin ytimessa on kuluttajien seka organisaatioiden tarpeiden ja toivei-
den ymmartaminen seka tuotteiden ja ohjelmien laatiminen naiden tyydyttamiseksi.

Markkinoijien haasteena on vahvan brandin luomisessa varmistaa se, etta asiakkailla on
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oikean tyyppisia kokemuksia tuotteista ja palveluista seka niihin liittyvista markkinoin-
tiohjelmista. Nain mahdollistuu halutut ajatukset, tunteet, kuvat, uskomukset, kasityk-

set, mielipiteet, kokemukset ja yhdistyvat brandissa. (Keller, 2013, s. 40.)

Brandilla on positiivinen asiakaspohjainen brandipadaoma, kun kuluttajat reagoivat suo-
tuisasti tuotteeseen ja sen markkinointitapaan. Asiakkaat saattavat hyvaksya helpom-
min uuden tuotemerkkilaajennuksen brandille, jolla on positiivinen asiakaspohjainen
padaoma, asiakkaat ovat vahemman herkkia hinnankorotuksille ja mainontatuen peruut-

tamiselle. (Keller, 2013, s. 41.)

2.1.1 Brandiuskollisuus

Parhaassa tapauksessa asiakas on palvelulle tai tuotteelle lojaali. Usein lojaalisuus siirtyy
didilta tyttarelle tai isdlta pojalle. Lojaalisuus pitda sisallaan sitoutumista. Lojaalisuus on
brandin kannalta katsottuna tavoiteltavaa. Brandin tulisi pyrkia lojaalisuuden kasvatta-
miseen. Lojaliteetti eli brandiuskollisuus on mittarina erinomainen. Tarkeintd on oman
brandin sitouttaminen suhteessa muihin olemassa oleviin brandeihin seka brandiuskol-
lisuuden kehittyminen pitkdanajan kuluessa. (Makinen ja muut, 2010, s. 48-49.) Tuote-
merkkien arvo yritykselle luodaan suurelta osin sen johtamalla asiakasuskollisuudelle.
Uskollisuus voimavarana rohkaisee ja oikeuttaa kanta-asiakasohjelman rakentamiseen,

joka auttaa brandipadoman rakentumisessa. (Aaker, 1996, s. 21.)

Kuvasta 4. voi huomioida, miten kohderyhman jasenestda muodostuu potentiaalinen
asiakas (prospekti), kun han osoittaa kiinnostustaan tuotteeseen tai palveluun esimer-
kiksi pyytamalla lisatietoja. Tarkentavaa tietoa pyytaessaan kuluttaja henkildityy, jolloin
hadnelle voidaan kohdistaa yleisluontoisen mediamainonnan lisdaksi suoramarkkinointia.
Asiakassuhde kehittyy kanta-ansiokkuudeksi, kun asiakas preferoi kyseista yritysta ja toi-
mii yrityksen puolesta puhujana, han vaatii virheettéman palvelusuhteen ja selkedn

edun kokemuksen tunteena. (Keskinen, 2000, s. 95.) Loppuasiakkaan tarpeiden tunnis-
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taminen ja niihin vastaaminen kilpailijoista erottautuvalla tavalla on markkinoinnin tar-
kea tehtava. Kilpailijoiden ja trendien tunnistaminen on erityisen tarkeaa yrityksen me-

nestymisen kannalta katsottuna. (Makinen ja muut, 2010, s. 55.)

Kanta-asiakas

Prospekti

Kohderyhman jasen Menetetty asiakas

Kuva 4. Asiakassuhteen vaiheet. (Keskinen, 2000, s. 94).

2.1.2 Koettu laatu

Kun yritys on onnistunut tunnistamaan oikeanlaiset tarpeet markkinoilla ja kehittdmaan
siihen soveltuvan tuotteen tai palvelun voi asiakastarpeesta syntya tuotteelle tai palve-
lulle kysyntaa. Kysyntalahtoinen liiketoiminta on helpompaa, kuin se etta asiakkaat tulee
houkutella ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Parhaassa tapauksessa asiakas
saa sellaisen hyddyn, jota se ei voi saavuttaa muilla keinoilla. Kun asiakkaan kokema
hyoty ylittaa asiakkaalle aiheutuneet kustannukset, voidaan silloin puhua asiakasarvosta.

(Martinsuo, Méakinen, Suomala & Lyly-Yrjandinen, 2016, s. 23.)

Kuvasta 5. kdy ilmi sen, miten laatukokemukset liittyvat perinteisiin markkinointitoimiin
ja johtavat koettuun palvelun laatuun. Kun huomioon otetaan myds tuotteiden valmis-
tajat, jotka tarjoavat omaa tarjoomaansa, voidaan puhua koetusta kokonaislaadusta.
Laadun voidaan sanoa olevan hyvag, kun se vastaa asiakkaiden odotuksia laadusta. Odo-
tettu laatu riippuu monista seikoista, kuten markkinointiviestinnasta, suusanallisesta
viestinndasta, yrityksen ja sen osan imagosta seka asiakkaiden tarpeista. (Grénroos, 2010,

s. 105.)
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Odotettu laatu Koettu laatu
1 PN
Imago
Markkinaviestints \
Myynti / \
Imago P i T o e ;
Tekninen laatu: mita Toiminnallinen laatu: miten

Sanallinen viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet ja arvo

Kuva 5. Koettu kokonaislaatu. (Grénroos, 2010, s. 105).

Koettua laatua pidetaan brandimielleyhtyman erikoistapauksena. Ne voivat olla tuote-
ominaisuuksia, kayttétilanteita, kayttdjamielleyhtymia, tuoteominaisuuksia, kayttotilan-
teita, organisaatiomielleyhtymia tai vaihtoehtoisesti brandin persoonallisuus piirteita tai
symboleita. Brandin johtamisen keskeinen tehtava on ratkaista, mita mielleyhtymia se
haluaa kehittaa ja laatia sen jalkeen ohjelmat mielleyhtymien liittamiseksi brandiin. (Aa-

ker & Joachimsthaler, 2000, s. 39.)

2.1.3 Brandimielleyhtymat

Brandiin liittyvat mielleyhtymat voivat olla mita vain, minkd segmentti voi yhdistaa bran-
diin. Brandin johtamisen keskidssa on pyrkimys tunnistaa ja tiedostaa mitka mielleyhty-
mat ovat niita, joita halutaan kehittda. Yrityksen tulee tunnistamisen jalkeen tehda suun-

nitelma ndiden toteuttamiselle. (Aaker & Joachimsthaler, 2000, s. 39.)

Segmentoinnin perustana on aina kuluttajien tarpeet seka ostokayttaytyminen ja naihin
vaikuttavat tekijat, joten segmentointiin liittyy oleellisesti kuluttajakayttdytymisen tutki-

minen ja sen avulla ymmartaminen. (Tonder 2013, s. 43.) Segmentin tunnistaminen on
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tarkeaa, koska eri kuluttajilla voi olla erilaiset branditietorakenteet ja siten erilaiset kasi-
tykset ja mieltymykset tuotemerkille. Markkinat ovat joukko todellisia ja potentiaalisia
ostajia, joilla on riittavasti kiinnostusta tuotteeseen, tulot tuotteen hankkimiselle ja reitit
padasta tuotteeseen kiinni. Markkinoiden segmentointi jakaa markkinat homogeenisten
kuluttajien ryhmiin, joilla on samanlaiset tarpeet ja kuluttajakdyttdytyminen. Mita laa-
dukkaammin markkinat segmentoituvat, sita todennakdisemmin yritys pystyy toteutta-
maan markkinointiohjelmiaan, jotka vastaavat kuluttajien tarpeita. (Keller, 2013, s. 51.)
Viisaat markkinoijat tietavat, ettda emotionaalinen taipumus heidan brandidaan kohtaan
antaa heille etulydntiaseman, vaikka heidan tuote ei vastaa markkinoiden karkea. (Atkin,

2004, s. 199.)

2.1.4 Brandin tunnettuus

Brandipadoman keskeisimpia osa-alueita on brandin tunnettuus. Tutkimuksella on voitu
osoittaa, ettd brandin tunnettuudella on vaikutusta asiakkaiden makuelamyksiin seka ka-
sityksiin. Kuluttajia miellyttda tuttuus ja tuttuihin tuotteisiin sekd palveluihin liitetdaan

helposti myonteisia asioita. (Aaker & Joachimsthaler, 2000, s. 38.)

Keller (2013, s. 73-74) kirjoittaa brandin tunnettuuden koostuvan brandin tunnistami-
sesta (brand recognition) ja brandin mieleen palauttamisesta (brand recall). Bréandin tun-
nistamisella tarkoitetaan toimea, jossa kuluttaja tunnistaa brandin annetusta hyodyk-
keesta. Jotta tdma toteutuu, kuluttajalla tulee olla aikaisempi nako- tai kuulohavainto
kyseisesta brandistd. Brandin mieleen palauttamisessa kuluttajalla on mahdollisuus
saada brandi takaisin mieleensa, kun han nakee tai hanelle esitelldadn tuotekategoria,
kayttotilanne tai muu vastaava ilman, ettd brandin nimi tai muu elementti tulee selville.
Usein tuotteiden ostopaatokset tehdadan niin, ettd asiakkaalla on nahtavissa brandin logo,
pakkaus tai muu fyysinen elementti. Brandin mieleen palauttamisessa kuluttaja ei ole
kontaktissa tuotteeseen tai palveluun ja tassa tilanteessa kuluttaja palauttaa itse brandin

mieleensa.
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Brandin tunnettuus ja branditietoisuus ovat tarkeita kolmen hyétytekijan vuoksi. Oppi-
misen hyddyilld tarkoitetaan sitd, ettd brandin tunnettuus vaikuttaa brandimielleyhty-
mien kehittymiseen ja niiden vahvuuteen. Brandimielikuvan kehittymisen lahtékohtana
on tunnettuus ja tietoisuus brandista. Jotta voidaan luoda vahva brandi-imago, markki-
noijien on ensin rekisterditava brandi asiakkaiden muistiin. Taman onnistuminen vaikut-
taa voimakkaasti siihen, kuinka helposti kuluttaja oppii ja tallettaa muistiinsa brandiin
liittyvat mielikuvat. Ensimmainen askel on rekisterdida brandi kuluttajien mieleen. Har-
kinnan hyddyssd kuluttajat etsivat useimmiten palveluita ja tuotteita muutamien bran-
dien valilta. Valintojen hyédylld tunnettuus vaikuttaa kuluttajan valintaan kaikkien bran-

dien joukossa, joita kuluttaja harkitsee. (Keller, 2013, s. 74.)

Mielikuvamarkkinoinnin tarkoituksena ei ole pelkdstdan kertoa faktaa tuotteista tai pal-
veluista. Mielikuva tarkoittaa kokemuksia, tietoja, asenteita, uskomuksia tunteita, joita
ihminen luo. Mielikuvamarkkinointi tarkoittaa sellaista yrityksen ulkoisen kuvan luomista,
jonka avulla yritys pyrkii myyntitavoitteisiin. Mielikuvamarkkinointi perustuu psykologi-
aan, markkinointiin ja lilkketoiminnan mahdollisten menetelmien yhdistelmiin. Mieliku-
vamarkkinointi luo kuvaa henkil6lle siita, etta kyseiset tuotteet tai palvelut ovat juuri ha-

nelle tarkoitettuja. (Palmu-Joronen, 2009, s. 126.)

Markkinoinnilla pitdisi pystya vaikuttamaan ihmisen sisdiseen psykologiseen kenttaan,
joka vaikuttaa imagoon ja tama on kuvattu kuvassa 6. Olennaista on |0ytaa tekijat, joihin
on mahdollisuus vaikuttaa markkinoinnin keinoilla. Seuraaviin tekijoihin, jotka on ku-
vattu myos kuvassa 6. voidaan mahdollisesti vaikuttaa markkinoinnilla. Tunteet, joihin
pystytaan vaikuttamaan mainonnalla kdyttamalla viestinnan perustana emotionaalisia
tekijoita, jotka mahdollisesti ohjaavat ihmisen kayttaytymista. Asenteet, joihin on myos
mahdollista vaikuttaa viestinnalld. Tunteen rinnalle saattaa nousta rationaalisuusteki-
joita, jotta ihminen voi omaksua ostopadtokseen myonteisen asenteen. Informaatio, si-
saltaa kaiken sen tiedon, jota kohderyhma saa. Maksetun viestinnan rinnalla myos tie-
dotusvalineiden viestimainfo on merkittavda. Kokemukset, jotka edellyttavat kyseisen

tuotteen kokeilemista. Tassa vaiheessa asiakkaalle on muodostunut mielikuva, joten on
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tarkeda, ettd se on positiivinen. Nelja edelld mainittua tekijaa muodostavat osaltaan ima-
goa ja naihin tekijoihin voidaan vaikuttaa suoraan markkinointiviestinnalla. (Rope & Met-

her, 2001, s. 87-88.)

Kokemukset

Informaatio /
Uskomukset » Imago ‘ Tunteet

Ry

Havainnot / Ennakkoluulot

\ Asenteet /

Kuva 6. Imagon psykologiset vaikuttajat. (Rope & Mether, 2001, s. 87).

Hinta-hyoty-sijaintikartta nayttda suhteen ensisijaisen hyodyn, jonka tuote tarjoaa asiak-
kaille seka tuotteiden hintojen valilla olevan yhteyden tietyilla markkinoilla. Kartan luo-
miseen kuuluu seuraavat kolme vaihetta. Ensin tulee maarittaa niiden markkinoiden ra-
jat, joista ollaan kiinnostuneita. Ensin tunnistetaan kuluttajien tarpeet, joita haluat ym-
martaa. Tulee valita laaja verkosto tuotteita ja palveluita varten, jotka tyydyttavat edella
etsityt tarpeet. Toiseksi, valitaan maa tai alue. On parasta rajoittaa analyysin maantie-
teellista laajuutta, jos asiakkaat, kilpailijat tai tuotteiden kayttotavat eroavat toisistaan
suuremmalta osin rajojen yli. Lopuksi tulee paattaa, haluaako seurata tuotteen kokonais-

markkinoita vai vain tiettya segmenttia. (D’Aveni, 2007, 112.)

2.2 Brandi

Brandays esiintyi markkinointikdsitteena ensimmaisen kerran 1800-luvun lopulla Yhdys-

valloissa. (Sounio, 2010, s. 25). Brandi oli aikanaan tunnistamista helpottava symboli ja
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jo silloin tunnuksen avulla pystyi erottautumaan muista. Alkujaan vahvat brandit syntyi-
vat kulutustavaramarkkinoille. Nykyaikana brandeja on olemassa B2C (business-to-con-
sumers eli yritysten kuluttajille tarjoamasta) ja B2B (business-to-business eli yrityksen
yrityksille tarjoamasta) - liiketoiminnoista, tuotteista ja palveluista. Brandi ei ole tavara-
merkki, joka voidaan rekisterdida. Brandi on mielikuva, aineeton omaisuus, joka sijaitsee

aina vastaanottajan mielikuvissa. (Makinen, Kahri & Kahri, 2010, s.15.)

Brandays auttaa kuluttajia jarjestamaan tietamystaan tuotteista ja palveluista, joka mah-
dollisesti selkeyttdaa heidan paatoksentekoaan. (Keller, 2013, s. 36). Suuren brandin pit-
kat paatoksentekoprosessin voi ohittaa pienempi brandi, joka hydodyntdaa menestymisen
mahdollisuutenaan nopeaa paatoksentekoprosessia monialustaisen strategian kaytén
avualla. (Boyd, 2014, s. 17). Yritystoiminnan branddaaminen luo mahdollisuuden positii-
visen imagon ja maineen yritykselle. (Keller, 2013, s. 38). Tavaramerkki on tunnusmerkki
myytavaksi tarjottavien tai elinkeinotoiminnassa liikkeessa olevien laskettavien tavaroi-
den erottamiseksi. Tavaroiden lisdaksi merkkien avulla voidaan yksiléida myds palveluita.

(Haarmann & Mansala, 2010, s. 41.)

Brandin ammattimainen rakentaminen on tullut ajankohtaisemmaksi sen vuoksi, etta kil-
pailu on kiristynyt, rahaa on niukasti ja ymparisto digitalisoituu vauhdilla. (Makinen ja
muut, 2010, s.16). Mainetta, imagoa ja brandia yhdista se, ettad ne yrittavat tavoittaa jo-
tain olennaista siita, mitd ihmiset ajattelevat organisaatiosta, sen tuotteista ja palveluista.
(Aula & Heinonen, 2002, s. 46-47). Imago on sitd, milta yritys ndyttda ja minkalainen kuva
jollakin siitd on. Termi on hyvin visuaalinen ja usein siihen pyritdan vaikuttamaan visuaa-
lisen viestinnan avulla. (Aula & Heinonen, 2002, s. 48.) Imagon voidaan sanoa olevan
sidosryhmien omaisuutta, ei yrityksen. Se ei synny organisaatiossa vaan vastaanottajan
mielessd. Organisaation imago on sellainen, millaiseksi sidosryhmat sen ajattelevat.

(Aula & Heinonen, 2002, s. 50.)

Brandin tehtdva on auttaa yritysta kasvamaan kannattavaksi. Brandin merkitys korostuu

entisestaan tiukasti kilpailluilla markkinoilla. Brandi saa aikaan lojaalin ja pitkdaikaisen
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suhteen kohdesegmentin kanssa. Markkinoilla monissa tuoteryhmissa olevat tuotteet
eivat juurikaan eroa tuoteominaisuuksiltaan toisistaan, mutta niiden brandit eroavat.
Brandin onnistunut rakentaminen ja markkinointi vaativat osaamista seka ammattitaitoa.
Brandin rakentamisen sanotaan olevan myos tahtolaji eika vain taitolaji. (Makinen ja
muut, 2010, s.14.) Brandi on yritysjohdon nakdkulmasta tarkea seuraavista syista. Hyva
brandi saa aikaan paremman hinnan seka volyymin. Hyva brandi suojaa yritysta vaikeissa
tilanteissa. Hyva brandi saastda kustannuksia ja auttaa parhaiden ihmisten rekrytoin-

nissa. (Makinen ja muut, 2010, s.28.)

Valitettavaa on se, ettd tuoteinnovaatiot ovat helposti kopioitavissa. Vaikka brandin ydin
onkin hyva tuote tai palvelu, on asiakas enemman kiinnostunut saamastaan hyodysta tai
ratkaisusta, mita tuote tai palvelu voi hanelle mahdollistaa. (Makinen ja muut, 2010,
s.14.) Brandatylla yrityksella tai tuotteella on lisdarvoa verrattaessa brandaamattomaan
tuotteeseen. (Kapferer, 2008, s. 32). Branddaaminen on tarkeampaa kuin koskaan aikai-
semmin ja silti yritykset tekevat sen vaarin. Brandit epdaonnistuvat joka paiva ja yritykset
johtajat ovat hammentyneitd. Yritykset eivat opi toistensa virheista. (Haig, 2011, s. 2.)
Brandin rakentumiseen vaikuttavat alueet ovat tarjooma, hinnoittelu, jakelukanava ja

markkinointiviestinta. (Makinen ja muut, 2010, s. 52).

2.2.1 Brandi-identiteetti

Kellerin (2001, s. 3-9) mukaan brandin rakentaminen lahtee yrityksessa liikkeelle brandi-
identiteetin luomisesta. Sen tarkoituksena on varmistaa, ettd asiakkaat tuntevat brandin
ja tietdvat, mita tuotteita tai palveluita brandi tarjoaa. Mikali erottuminen muista onnis-
tuu vahvalla, ainutlaatuisella ja asiakkaalle mieluisella tavalla, voidaan sanoa, ettd bran-
ddaminen on onnistunut. Onnistunut brandadminen vaatii kuitenkin sen, etta identiteet-
tid viestitddn mainoksissa, vuosiraporteissa, pakkauksissa, esitteissa ja esimerkiksi kdyn-

tikorteissa (Keller 2001, s. 3-16).



26

Gronroosin (2010, s. 386) mukaan brandi-imago muodostuu asiakkaan mielessa, kuten
kuva tuotteesta tai palvelusta. Brandi-identiteetti on kuvaus brandi-imagosta, jonka
markkinoija haluaa saada aikaan. Asiakkaat saavat jatkuvasti virikkeitd brandista ja he
vertaavat niita havaitsemiinsa brandiviesteihin ja siten reagoivat niihin ja muodostavat
mielessdaan brandi-imagon. Asiakkaat kokevat jokaisen brandin kehittamisen prosessin
yksittaisen brandiviestin ja muodostavat lopulta kaikista saamistaan viesteista mieles-

saan brandin.

Brandimielikuva on segmentin omaisuutta, silla tarkoitetaan brandin tarkastelua kohde-
ryhman puolelta. Kun brandia tarkastellaan markkinoijan silmin, voidaan puhua brandi-
identiteetista. Identiteetin pohjalta yritys pyrkii luomaan mielikuvaa ja identiteetti edel-
taa mielikuvaa tassa prosessissa. Ennen kuin brandimielikuvaa voidaan segmentissa tie-
toisesti ja systemaattisesti luoda tulee yrityksen ensin itse tietdaa, mika brandi on, millai-
nen on sen identiteetti eli mitkd ovat tuotteen tai palvelun fyysiset ominaisuudet, per-
soonallisuus, mitka arvoja ja kulttuuria se edustaa, millaisia suhteita se haluaa luoda koh-
deryhmaan, millaista kuvaa se luo kayttajastdaan ja miten se tulee vaikuttamaan kaytta-
jaan itsessaan. Brandi-identiteetti kertoo sen, mita brandi haluaa brandin tarkoittavan.

(Vuokko, 2003, s. 122-123.)

Kuva 7. havainnollistaa palvelubrandin kehittamisprosessin. Hallitun brandinkehityspro-
sessin lahtokohdaksi tarvitaan sen brandi-imagon analysointi, jonka yritys haluaa asiak-
kaillaan ja sidosryhmillaan olevan ja tama on haluttu brandi-identiteetti. Suunnitellun
markkinointiviestinnan avulla luodaan branditietoisuutta, jossa kaikki asiakakat ja sidos-
ryhmat tehdaan tietoisiksi palvelun olemassa olosta. Kokemukset, joita asiakkaat saavat
brandinkehitysprosessissa yrityksesta aiheuttavat brandin toteutumisen. Brandin toteu-
tuminen johtaa ensisijaisesti koettuun brandi-imagoon, joka muodostuu asiakkaiden
sekd sidosryhmien mieleen. Kuvan mukaisesti voi olettaa, ettd koko prosessi on hallin-
nassa, mutta vain kehitysprosessia voidaan hallita. Jos brandin muodostumista ei voida
hallita, tdma johtuu siita, etta brandi on tietyn asiakkaan mielikuva ja brandi muodostuu

asiakkaan mielessa jatkuvasti brandinmuodostusprosessissa ja markkinoijan tehtava on
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luoda otolliset olosuhteet halutun brandi-imagon kehittymiselle. Brandin kehitysproses-
sissa on tarkeinta hallita palveluprosesseja niin, etta asiakkaat saavat positiivisia brandi-

kontakteja. (Gronroos, 2010, s. 392-393.)

Branditietoisuus

Markkinointiviestinta

7/

Haluttu bréndi-identiteetti Koettu Brandi-imago

\

Asiakkaan kokemus yrityksestd
ja palveluprosessista

Brandin toteutuminen

Kuva 7. Palvelun brandiprosessi. (Gronroos, 2010, s. 392).

2.2.2 Brandivisio

Yrityksella tulee olla brandivisio, joka tarkoittaa selkeda kuvausta brandista, milta sen tu-
lee ndyttaa asiakkaiden, tyontekijoiden ja yhteistydbkumppaneiden silmissa. (Aaker, 2014,
s. 25.) Brandivisio ohjaa brandia niissa palvelu- ja tuotekategorioissa, joissa yrityksen
brandi vaikuttaa, kuten kuvasta 8. kdy ilmi. Vahvan brandivision avulla on mahdollisuus
luoda myds uusia kategorioita. Brandivisio energisoi brandia seka luo kilpailuetua johta-
malla palvelu- tai tuotekategoriansa uudistumisprosessissa. Brandivisio kiteyttaa yrityk-

sen aikomukset saavuttaa brandin tavoitteet. (Lindberg-Repo, 2005, s. 61.)
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Kuva 8. Brandivisio. (Lindberg-Repo, 2005, s. 62).

Kun yritys saa nivottua yhteen brandin merkityksen yrityksen visioon ja sen avulla kaik-
kiin toimintamuotoihin, joiden avulla brandi syntyy, voidaan saada aikaan tukeva ankkuri,
jonka avulla brandin arvot pysyvat tukevasti yhdessa. Talla tavoin voidaan luoda yhtenai-
nen seka laadukas brandi, jonka asiakas kohtaa. Kokemuksessa, jossa asiakas on mukana

kahdensuuntaisen vuorovaikutuksen aikana, syntyy brandi. (Lindberg-Repo, 2005, s. 58.)

Tavoitemielikuvaan kiteytetdaan brandin ydin seka kirjataan brandin tarjoamat edut ja lii-
tetdaan brandiin liittyva persoonallisuus seka tunnisteet. Brandin ydin on se, mita yritys
haluaa asiakkaiden muistavan brandista. Aineelliset ja aineettomat edut kuvaavat konk-
reettisia ja immateriaalisia etuja, joita asiakas saa kayttdessaan yrityksen palveluita tai
tuotteita. Tavoitemielikuva kiteyttda myos sen, miten yritys, tuote tai palvelu esiintyy,
mikd on sen todellinen persoonallisuus ja miten sen voi tunnistaa. (Makinen ja muut,

2010, s.39-40.)

2.2.3 Brandiviestinta

2010-luvulla viestinnan voidaan sanoa olevan ehka keskeisin menestystekija. Jokaisen

tulee viestia tuloksekkaammin, koska viestintd kasvattaa brandin arvoa ja kirkastaa sen
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mielikuvaa. Taistelu kohderyhman huomiosta on yha haastavampaa. Viestinnalta vaadi-
taan entista hienovaraisempaa uudistumisenkykya ja tilannetajua. Vaikka yrityksen tuote
olisi ylivoimainen, mutta jos tieto ei saavuta vastaanottajaa ei toimivuutta ole. Yrityksen
tulee luoda vuoropuhelua yhteiséjen kanssa. (Sounio, 2010, s. 84.) Sounion (2010, s. 86)
mukaan omaperaisesti viestivat yritykset ovat usein energisia ja niiden brandi mielletdaan

asiakkaiden keskuudessa puoleensavetavaksi.

Brandin rakentamisessa tarvitaan kaksi elementtid, jotka ovat hyva tuote ja hyva vies-
tinta. Hyva tuote tuottaa erottuvaa ja asiakkaiden nakdkulmasta tarkeaa seka relevanttia
lisdarvoa. Maailman vaikuttavimmilla brandeilla on yhteisind ominaisuuksina se, etta yri-
tyksessa ymmarretdaan, mita brandi oikeasti merkitsee asiakkaalle ja mika on asiakkaan
kokema arvo. Merkkiin myos investoidaan pitkdjanteisesti. Brandilla on kyky tayttaa asi-
akkaiden odotukset ja tuottaa segmentille arvoa, jolla on merkitysta. Voidaan siis sanoa,
ettd brandi on oikein asemoitu. Tuotteen merkilla on jatkuva nakyvyys ja silla on persoo-
nallisuus seka asema. Brandissa ja sen ydinsanomassa on yhtenevdinen nakyvyys seka
jatkuvuus. Viestinta ja toiminta ovat yhtenevaisia ja tunnistettavia. Yrityksessa kdytetdaan
kaikkia markkinoinnin keinoja. (Vuokko, 2003, s. 127.) Sosiaalisen median ansiosta yri-
tyksilla ei ole mahdollisuus kontrolloida millaisia tarinoita siita kerrotaan. Maailma on
muodoltaan lapindkyva. Asiakaskokemuksella ja sen kautta syntyvalla maineella on suuri
merkitys. Sosiaalisen median aikakaudella yrityksen brandi koostuu niista pienista yksi-
tyiskohdista ja se kokemuksista, joita kuluttajat kertovat ja jakavat. (Rauhala & Vikstrom,

2014, s. 206.)

Tarinoilla luodaan mielikuvia, joiden mukaan ihminen arvottaa asioita ja tekee ostopaa-
toksen. Teknologian kehittyminen ja digitalisaatio mahdollistavat tarinankerronnalle hui-
mia mahdollisuuksia. Median kuluttajasta ja viestinnan kohteesta on tullut aktiivinen
toimija, tuottaja seka julkaisija. Jokaisella on mahdollisuus nykyaikana tuottaa tietoa ja
sisaltoa lukuisiin kanaviin niin sen vuoksi huomisesta kdydaan koko ajan kovaa taistelua.
(Rauhala & Vikstrom, 2014, s. 204-205.) Ennen median menestymistad tulee median ja

kuluttajan valille syntyad suhde. Parhaimmassa tapauksessa kohderyhman elintapa,
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maantieteellinen sijainti, arvomaailman, maailmankatsomus ja kiinnostuksen kohteet
ovat niin samankaltaisia, etta ryhmalle voi tuottaa oman nakoistaan sisaltéa. Eri medi-

oissa on hyvinkin erilainen mediakayttdaytyminen ja mediasuhde. (Keskinen, 2000, s. 43.)

2.3 Tarjoomarakenne

Tuotteen sijasta voidaan kayttaa termia tarjooma. Asiakkaille tarjottava kokonaisuus on
usein laajempi kuin vain yksittdinen tuote tai palvelu. Tuotetta ostaessaan asiakas saa
melkein aina palvelukomponentteja, jotka vaikuttavat kokonaisarvoon usein jopa enem-
man kuin varsinainen tuote. Pelkalld tuotteella erottautuminen on haastavaa. Tarjooma-
sana tulee nahda ratkaisuna segmentin tarpeeseen. (Makinen ja muut, 2010, s. 52.) Asi-
akkaiden mahdollisia ongelmia ratkaistessaan yritys tarvitsee tdhan tarjoomaa. Tar-
jooma voi olla tavaroita, palveluita, suoritteita, hyodykkeita, ratkaisuja. Tarjooma on yri-
tyksen tuotteiden valikoima, joka sisaltdaa kaiken sen kokoanisuuden, mita yritys asiak-

kaalle tarjoaa. (Martinsuo ja muut, 2016, s. 49-50.)

Tarjooma pitaa sisallaan tuotteet, palvelut, tietoa, joka on paketoitu tarjooman ytimen
ja asiakaslupauksen ymparille. Tarjooman ydin on asiakkaan ja toimittajan valisen liike-
suhteen tarkein seikka. (Kaario, Pennanen, Storbacka & Makinen, 2004, s. 51.) Tar-
jooman paapaino eiole nykyisin enda tuotantoprosessissa, jossa valmistettiin ennen tuo-
toksia, vaan paapainano on tarjoomien kdytossa asiakkaiden arvoa luovien prosessien
panoksina. (Normann, 2002, s. 161.) Ihmiset ovat tarked osa tarjoomasta. Asiakaskon-
taktissa oleva yrityksen henkil6 voidaan ndahda osana tarjoomaa. Prosessit, joiden avulla
asiakasta palvellaan, pitavat sisdlldaan toimitusprosessit, palvelun prosessit, teknisen
tuen prosessit eli kaikki prosessit, mitka sisaltyvat asiakkaan tarjoomaprosessiin.

(Martinsuo ja muut, 2016, s. 66.)

Kun asiakkaan tarve, markkina-aukko ja yrityksen tarjooma ymmarretaan uudella tavalla,

on mahdollista syntya consumer insight tai customer insight. (Makinen ja muut, 2010, s.
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55.) Tarjoomaa voidaan laajasti kasiteltyna tarkastella 7P-viitekehyksen avulla, kuten ku-
vasta 9. voi huomata. Viitekehys sisaltdaa 4P-mallin tuotteen, jotka ovat (Product), saata-
vuuden ja paikan (Place), hinnan (Price) ja myynninedistamisen toimet (Promotion) seka
prosessit (Processes), henkilokunnan (People) ja fyysiset ominaisuudet (Psysical evi-

dence). (Martinsuo ja muut, 2016, s. 66.)

Myynninedistys
/ {Promotion) \
Hinta Paikka
(Price) (Place)
Fyysiset Prosessit
ominaispiirteet (Processes)
(Physical evidence) /
T~ Ihmiset
(People)

Kuva 9. Tuotteen seitseman keskeista osa-aluetta eli 7P. (Martinsuo, M&kinen, Suomala

& Lyly-Yrjanainen, 2016, s. 66).

2.4 Konseptointi

Brandipdadoma on vahva brandi, jonka nimi vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen tarjoa-
mansa lisdarvon vuoksi ja se omaa kannattavan taloudellisen konseptin. (Kapferer, 2008
s. 509). Konseptointi on hyodyllistd kytked innovaatioprosessiin ja osaksi yrityksen liike-
toiminnallisiin tavoitteisiin. Konsepti on hyva valine esittda uusia palveluideoita yrityk-
sessd. Tuote ja palvelumuotoilun konseptien kehittdmisessa samanlaisia vaiheita on asi-
akkaiden tarpeiden tunnistaminen, konseptin kehittdminen, valinta, testaus ja viimeis-

tely. (Miettinen, Kalliomaki & Ruuska, 2011, s. 107.)
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Tuotteistamisen Iahtdékohtana on aina asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen. Tuote tai pal-
velu tulee suunnitella ja rakentaa niin, ettda sen on mahdollista ratkaista asiakkaalla ha-
vaitun ongelman tai mahdollisesti tyydyttaa tarpeen tai halun. On siis oleellista, etta
tuotteistaja tuntee asiakkaansa ja ymmartaa milloin asiakkaan ostoikkuna on auki ja
milla keinoilla se voidaan havaita. Ostoikkuna pitaa sisallaan asiakkaan eldamantilanteen,
ympadristdon, motivaatioon, tarpeeseen ja ongelmaan liittyvat monumentit, joka mah-
dollistaa olla vastustamaton asiakkaan silmissa. On oleellista ymmartaa, mitka tekijat
ovat merkityksellisia asiakkaiden silmissa ja ndain on mahdollista luoda kilpailukykyinen

tuote tai palvelu. (Tonder, 2013, s. 39.)
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3 Toisen asteen koulutuksen brandi

Toisen asteen koulutuksen brandi luvussa kuvataan toisen asteen koulutuksen brandin
rakentumista. Luvussa myds kerrotaan tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksesta. Lu-

vun lopussa teoreettinen viitekehys on piirretty kuvan muotoon.

3.1 Koulutuksen brandin rakentuminen

Perusopetuksen oppimaaralle rakentuvan toisen asteen koulutuksen muotoja on ole-
massa lukiokoulutus ja ammatillinen koulutus. Ammatillisesta koulutuksesta on mahdol-
lisuus valmistua kahdeksalta koulutusalalta yli sataan ammattiin. Ammatillinen koulutus
antaa myods mahdollisuuden jatkaa opintoja korkea-asteen koulutukseen. Opetusalan
ammattijarjestdo OAJ haluaa korostaa, etta toisen asteen koulutuksen tarkeytta, koska se
rakentaa pohjaa jatko-opinnoille. Toisen asteen koulutuksella on selva laaja yhteiskun-
nallinen vaikutus. Tutkimuksien mukaan toisen asteen koulutus pidentaa tyouraa ja en-

naltaehkdisee tyottomyytta seka syrjaytymista. (Oaj.fi (2), 2020.)

Ammatillisen koulutuksen laatu varmistetaan monella eri tavalla. Koulutuksen laatu pe-
rustuu lakiin seka koulutuksen ohjausjarjestelmiin. Ammatillisen koulutuksen laadunvar-
mistusjarjestelma koostuu kolmesta osa-alueesta. Nama osa-alueet ovat kansallinen
koulutuspoliittinen ohjaus, koulutuksen jarjestdjien omat laadunhallinta- ja arviointime-

nettely seka koulutuksen ulkopuolinen arviointi. (Oaj.fi (2), 2020.)

Laissa ammatillisesta koulutuksesta koulutuksen tarkoitus on kohottaa ja yllapitaa vaes-
ton ammatillista osaamista, antaa mahdollisuus ammattitaidon osoittamiseen hankinta-
tavasta riippumattomasti, kehittda tyo- ja elinkeinoelamaa ja vastata sen osaamisperus-
teisiin, edistda tyollisyytta, antaa valmiudet yrittdjyyteen ja tyo- ja toimintakyvyn jatku-
vaan yllapitamiseen seka tukea elinikditd oppimista ja ammatillista kasvua. (L 531/2017,

1:2.) Ammatillisia tutkintoja ovat ammatilliset perustutkinnot, ammattitutkinnot ja eri-
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koisammattitutkinnot. (L 531/2017, 2:5). Ammatillisten tutkintojen jarjestamiselle edel-
lytetdadn jarjestamislupaa, jonka myontaa opetus- ja kulttuuriministerio. (L 531/2017,

3:22).

3.2 Koulutusuudistus

Ammatillisen koulutuksen reformi on Suomen yksi suurimmista koulutusuudistuksista.
Tassd ammatillisen peruskoulutuksen ja ammatillisen aikuiskoulutuksenlait yhdistettiin
uudeksi laiksi. Kyseisen lain lahtékohtana on osaamisperusteisuus ja asiakaslahtoisyys.
Ammatillisessa koulutuksessa on lisatty myos tyopaikoilla tapahtuvia oppimisenproses-

seja ja yksilollisia opintopolkuja. (Oaj.fi (2), 2020.)

Asa Stenbackan mukaan vuoden 2017 alussa toimintansa aloittanut Vamia on konkreet-
tinen reformin tuotos. Vamia sai alkunsa, kun Vaasan ammattiopisto, Vaasan aikuiskou-
lutuskeskus ja Vaasan rannikkoseudun oppisopimustoimisto yhdistettiin yhdeksi organi-
saatioksi. (Stenbacka, 2018, s. 14.) Vamiassa toteutettiin REKO-reformia kohti hanke
4.11.2016-31.12.2017 valisena aikana, joka oli opetushallituksen rahoittamana. REKO-
hanke oli osa Opetushallituksen Osaamisperustaisuuden ja asiakaslahtoisyyden edista-
miseen suunnattu hankekokonaisuus. Hanke toteutettiin valtionavustuksella ja se on
ammatillisen koulutuksen reformin toimeenpanoa tukeva hanke. Hankkeessa muun mu-
assa uudistettiin ja paivitettiin ammatillisen koulutuksen toimintaprosesseja osaamispe-
rusteiseksi. Hankkeessa vahvistettiin pedagogista johtajuutta tueksi osaamisperusteisia
ratkaisuja. Opetusratkaisuja kehitettiin tukemaan yksilollisia ja joustavia opintopolkuja
seka vastaavat koulutustarpeita. Hankkeen avulla myos mahdollistettiin joutavia polkuja

tyoelamaan samalla edistden tydpaikalla tapahtuvaa oppimista. (Vamia.fi, 2017.)

Opiskelija voi hakeutua ammatilliseen koulutukseen peruskoulun tai lukon paattamisen
jalkeen yhteishaussa. Opiskelijan on madollisuus hakeutua myos jatkuvan haun avulla
ympadri vuoden. Vamia tarjoaa koulutusta kaiken ikdisille. Vamian tutkintokoulutukset

mahdollistavat opinnot perus- ammatti- tai erikoisammattitutkinnoista. (Vamia.fi (2),
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2020.) Vamialla on mahdollisuus opiskella hius- ja kauneudenhoitolan perustutkinto ja
opiskelija voi valita opiskelevansa kampaajaksi tai parturiksi, kosmetiikkaneuvojaksi tai
kosmetologiksi. Vamia tarjoaa tyoelamassa tarvittavien taitojen harjoittelemisen mah-
dollisuuden oppilaitoksen omassa hiussalongissa tai kauneussalongissa Studio Parcok-
sessa. Opinnot koostuvat ammatillisista ja yhteisista tutkinnonosista. Opinnot kestavat
2-3 vuotta henkilokohtaisen suunnitelman mukaisesti. Aikaisempien opintojen osaami-
sen tunnistaminen lyhentda opintoaikaa. Opinnot sisaltavat tyopaikalla tapahtuvaa op-

pimista. (Vamia.fi (1), 2020.)

Oppivelvollisuusikdd nostetaan 18 ikdvuoteen alkaen vuodesta 2021. Samalla tulee oi-
keus kaikille toisen asteen tutkinnonsuorittajille mahdollisuus suorittaa tutkinto maksut-
tomasti. Kokonaan maksuton toisen asteen koulutus on tarkoitus toteuttaa ensimmadisen
kerran syksylla 2021 toisen asteen opintojen aloittavien oppivelvollisilla. Maksuton toi-
sen asteen koulutus koskee ensimmaisen kerran nuoria, jotka saavat perusopetuksen
paattotodistuksen tai joiden oppivelvollisuuteen kuuluvan perusopetuksen suorittami-
nen paattyy kevaalla 2021. Ensimmainen ikdluokka olisi 2005 vuonna syntyneet. (Mi-

nedu.fi (3), 2020.)

3.3 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys antaa suunnan sille, millaista aineistoa tutkimukselle tulee hank-
kia seka sen, millaista tutkimusmenetelmaa ja analysointitapaa tulee tutkimuksessa
kayttaa. (Alasuutari 2011, 83.) Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen teemat lisddvat
ammattiymmarrysta ja jdsentynytta tietoa, joka mahdollistaa ehdotuksen siihen, miten
tietoa voidaan toteuttaa. Teoreettisen viitekehyksen sekd saadun tutkimusaineiston yh-

teiskuvan rakentumisen avulla voidaan ratkaista tutkimuskysymykset.

Kuvassa 10. esitelladn tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka pohjautuu Aakerin
(1991) kehittdamaan asiakaslahtoiseen brandipaddoman malliin. Teoreettiseen viitekehyk-

seen otettiin mukaan edelld mainitun mallin lisdksi brandi-identiteetti, brdandivisio ja
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brandiviestinta. Brandi-identiteetti mahdollistaa sellaisen kuvan esittamisen yrityksesta
ulospain, jonka se on tavoitteekseen asettanut. Samalla se asettaa brandille suunnan ja
siten se on sidoksissa brandipadomaan. Teemojen brandivisio ja brandiviestinnan avulla
on mahdollisuus saada tutkimukseen syvallisempi kuva siitd, minkalaisen Vamian hius-
ja kauneudenhoitoalan brandin tulevaisuusajattelu ja viestintd on nykyhetkessa. Nama
teemat toimivat vahvana pohjana toiminnan suunnitteluprosessille ja koko tutkimuksen
I[ahtokohdalle. Brandipadaoma avaa tutkimuksen kohdeyleison Iahtdkohtia teoreettiselta
pohjalta. Brandipaaoman kehittaminen ja konseptoiminen mahdollistaa uuden jasenty-
neen tiedon ja ymmarryksen Vamian hius- ja kauneudenhoitoalasta ja ndin ollen on mah-
dollista saavuttaa uusia ehtoja brandaykselle ja uusille markkinoille. Brandin resonanssi-
mallissa oletetaan, ettd brandin arvo on viime kddessa asiakkaiden vastuulla. (Keller,
2013, s. 100). Vahvimpia tuotemerkkeja ovat ne, joista kuluttajat ovat niin kiinnostuneita
ja intohimoisia, etta he kdytanndssa toimivat brandin lahettildina ja yrittavat jakaa usko-

muksensa ja levittavat mielelldadn sanaa tuotemerkista. (Keller, 2013, s. 97).

Brindipddoma:
briandiuskollisuus,

Brindi: k I mein
— ne ) oettu laatu, . kauneudenhoitoala
a_ lon béndi-identiteetti, brandimielleyhtymat Opinto-ohjaajien opiskelijoiden
kisitykset bréndin arvo ja ja bréndin kiisitykset kiisitvkset Markkinat
X brandiviestintd tunnettuus Y ¢
*—> e

Kuva 10. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.
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4 Tutkimuksen metodologia

Tutkimuksen metodologialuvussa perehdytdan tutkimuksen empiiriseen osan toteutuk-
seen. Luvussa kuvataan tutkimuksen tieteelliset menetelmat ja miksi ndihin valintoihin
paadyttiin. Luvun lopussa arvioidaan tutkimustuloksien ja niiden analysointien luotetta-

VUus.

4.1 Tutkimuksen metodologiset valinnat

Tutkimuksen analyysistda halutaan pohtivia ja moniulotteisia tutkimustuloksia, joiden
avulla voidaan saavuttaa kohdeilmion syvallista ymmarrysta. Tutkimustuloksia halutaan
tutkia useasta eri nakdkulmasta ja ndiden syiden vuoksi tutkimus on luonteeltaan kvali-
tatiivinen. Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan tutkitun ilmién ku-
vaamiseen, ymmartamiseen seka tulkinnan antamiseen. Tavoitteena on ilmién syvalli-
nen ymmartaminen. (Kananen, 2017, s. 35.) Laadullisessa tutkimuksessa on luontevaa
kerata sellaista aineistoa, joka mahdollistaa monenlaisen tarkastelun ja aineisto on usein
moniulotteinen ja rikas. (Alasuutari, 2011, 84). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita merkityksista, siitd miten ihmiset kokevat ja nakevan ympardivan maail-

man. (Kananen, 2017, s. 36).

Tutkimuksen taustafilosofiana on hermeneutiikka, joka yleisesti tarkoittaa teoriaa ym-
martamisesta seka tulkinnasta. Yhteisollisen elaman perusilmiona toimii ilmaisut ja nii-
den ymmartaminen. Merkityksien ymmartamisen lahtokohtana voidaan sitd, mika on
yhteista ja tuttua tulkittavalle ja tulkitsijalle. (Laine, 2010, s. 31-33.) Hermeneutiikka sopii
taman tutkimuksen taustafilosofiaksi, koska tutkimuksessa haastateltiin teemojen avulla
Vamian hyvinvointipalveluiden johtoa, Vaasan alueen opinto-ohjaajia seka hius- ja kau-
neudenhoitoalan opiskelijoita. Haastateltavien henkildiden sanomisia tulkittiin sekd ana-
lysoitiin ja ndiden tietojen avulla pystyttiin saamaan tutkimuksen teemoista kokonaisym-
marrys. Tutkimustulosten avulla hankittu kokonaisymmarrys mahdollisti kehitysehdotus-

ten laatimisen Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan brandipddoman kehittdmiseen.
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Taman tutkimuksen lahestymistapana toimii toimintatutkimus, koska tutkimuksessa ha-
lutaan osallistaa tutkimuskohdetta ja ndin mahdollisesti 10ytaa ratkaisuja havaittuihin
ongelmiin. Toimintatutkimus on nimitys sellaisille Iahestymistavoille, joissa tutkimuskoh-
teeseen pyritaan vaikuttamaan ja tekemaan tutkimuksellisin keinoin kaytantéon kohdis-
tuva interventio. Toimintatutkimus on lahestymistapa, jossa tutkija pyrkii osallistumisella
yhteisdn toimintaan ratkaisemaan jonkun tietyn ongelman yhteison kanssa yhdessa. Tut-
kimuksessa otetaan mukaan ne ihmiset, joita tutkimus koskettaa. (Eskola & Suoranta,
2008, s. 126-127.) Edelld mainittu tutkimuksen ldhestymistapa on maaritelman mukaan
tilanteeseen sidottua, usein yhteisty6ta vaativaa, osallistavaa seka itsedan tarkkailevaa.
(Metsamuuronen, 2006, s. 102). Toimintatutkimus on relevantti |lahestymistapa talle tut-
kimukselle, koska tutkimuksessa haluttiin osallistaa tiedon kohteet, jotta havaittuihin on-
gelmiin voitiin 16ytaa kehitysehdotuksia. Tutkimuksen tuloksien avulla on mahdollisuus

tehda interventio, joka lisdd ymmarrysta ja tietoa kohteen brandipdadomasta.

4.2 Aineistonkeruumenetelma

Taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytettiin haastattelua. Haastattelui-
den lahestymistavaksi on valittu emotionalismi, koska tutkimuksessa halutaan saada ai-
toja kuvauksia subjektiivisesta kokemuksesta. Tutkimuksessa halutaan saada selville
haastateltavan todellinen maailma ja tunteet. Haastattelussa luotiin avoin ja vaaristyma-
ton ilmapiiri haastatteluille. (Syrjala, (1) 2020, s. 5.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa paa-
menetelmana kaytetdan yleisimmin haastattelua. (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 188). Haas-
tattelun avulla on mahdollisuus saada suora vuorovaikutus tutkittavan kanssa. (Hirsjarvi
ja muut, 2009, s. 199). Haastattelu mahdollistaa miksi-kysymykset ja vastauksien saami-
sen sellaisiin asioihin, joita kyselylomakkeella ei voida saavuttaa. (Juholin 2006, s. 355).
Kun haastattelija kertoo ajatuksena, niihin on mahdollista tehda heti tdydentavia kysy-
myksid ja talld tavoin saada syventdvaa tietoa. (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 201). Haastat-
telun etuna on se, ettd yleensa suunnitellut haastateltavat henkil6t saadaan mukaan tut-
kimukseen. Haastateltavat henkil6t on myds mahdollista tavoittaa haastatteluiden jal-

keen, jos lisakysymyksid ilmenee myohemmin. (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 201.) Yleensa
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haastattelun avulla saadaan rikas ja laadullinen aineisto. Laadullista teemahaastattelua
on mahdollista tdydentaa kyselylomakkeen avulla. (Hdmaldinen & Maula, 2004, s. 136.)

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua, koska teemo-
jen avulla oli mahdollisuus hankkia kattava kasitys kokonaiskuvasta. Aineiston avulla py-
rittiin saamaan laadullinen ymmarrys aihealueen merkityksista. Tutkimuksessa haluttiin
tuloksien avulla saavuttaa syvallinen ymmarrys brandipadaoman tilasta koulutuspaallikén,
opinto-ohjaajien ja opiskelijoiden ndakokulmasta katsottuna ja sen vuoksi tutkimus toteu-
tettiin laadullisia tutkimusmenetelmia kayttamalla. Teemoittelulla tarkoitetaan sita, etta
kun aineistoa analysoidaan, niin tarkastellaan aineistosta nousevia piirteita, jotka ovat
yleisia useammalla haastateltavalla henkil6lla. Nama nousevat teemat voivat pohjautua

teemahaastattelun teemoihin ja yleensa lahtokohtateemat nousevatkin aineistosta esiin.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 173.) Eskolan & Suorannan (1998, s. 18) mukaan laadullisessa
tutkimuksessa keskitytaan useasti pieneen otantamaaraan tapauksia ja otantaa analy-
soidaan todella perusteellisesti. Aineiston tieteellisyys perustuu laatuun, ei suureen

maaraan. Juholin (2010, s. 94) kirjoittaa, ettd haastateltavat henkil6t valitaan tutkimuk-

seen sen perusteella, ketkd koetaan tarkeiksi tutkimuksen kannalta katsottuna.

Tuloksien tulee olla omin sanoin kerrottuja, jotta niista nousee esille haastateltavien oma
dani. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa aina tutkijan selostama tarkka ku-
vaus tutkimuksen toteutuksesta. Haastatteluiden osalta tulee selventda olosuhteet ja
paikka, jossa aineisto on keratty. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2009, s. 227.) Aaltola &
Valli (2015, s. 94) kirjoittavat, ettd otannan avulla tutkija pyrkii siihen, ettd isosta perus-
joukosta saadaan pienoismalli, joka kuvastaa mahdollisimman relevantisti koko perus-

joukkoa.

Juholin (2010, s. 94) kirjoittaa, ettd haastatteluiden aiheet seka teemat tulee valita orga-
nisaation olemassa olevien tarpeiden pohjalta. Teemahaastattelussa teema-alueet on
valittu, mutta kysymysten tarkka esitysjarjestys ja muoto eivat ole tarkkoja. (Hirsjarvi ja
muut, 2009, s. 203.) Teemoittamisella etsitdan aineistosta olennaisimmat asiat ja kun

teemoitteleminen aloitetaan, tutustutaan ensin hyvin tarkasti tekstiin, jotta myos rivien
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valista loydetaan relevanteimmat merkitykset. (Moilanen & Réiha, 2001, s. 53). Haastat-
telussa tulee kysya jokaiselta haastateltavalta henkil6lta samat teema-alueet, mutta jar-
jestyksella ei ole vélia. (Eskola & Suoranta, 1998, s. 87.) Hirsjarvi ja muut, (2009 s. 206)
kirjoittaa, etta ennen varsinaista haastattelua on suotavaa tehda koehaastattelu, koska
tdma mahdollistaa myos haastatteluteemojen toimivuuden testaamisen. Organisaation
kannattaa hyodyntaa tutkimuksissaan haastatteluita, kun organisaatio haluaa loytaa en-
nestdadn tuntematonta tieta seka saada uusia ndakdkulmia. (Juholin (2010, s. 94.) Kun laa-
dullinen aineisto on keratty, se on yleensa syyta litteroida. (Hirsjarvi ja muut, 2009, s.
217). Litterointi mahdollistaa hankitun aineiston saamisen hallittavampaan muotoon ja
sen avulla aineistoon on myo6s helpompi tutustua. (Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen,

2010, s. 13).

4.3 Haastateltavien valinnat

Tutkimukseen haastateltiin yhteensa 18 henkil6a. Tutkimusongelman seka aineiston tu-
tustumisen kautta nousseet analyyttiset kysymykset on hyva muotoilla avoimiksi kysy-
myksiksi. Laadullisen tutkimuksen tarkoitus on aineiston avulla I6ytaa uutta ja ennalta
havaitsematonta. (Ruusuvuori ja muut, 2010, s. 16—17.) Kun tutkija haluaa tietda, mita
jokin tietty kohderyhma tai henkil6 ajattelee, on relevanttia kysya nailta henkilGilta suo-
raan. (Aaltola & Valli, 2015, s. 27). Ensimmaiseen teemahaastatteluun, jonka rakenne
[oytyy liitteesta 1. valittiin Vamian hyvinvointipalveluiden koulutuspaallikko, koska ha-
nelld on paras mahdollinen nykyhetkentieto tilanteesta seka kehitystarpeita koskien Va-

mian hius- ja kauneudenhoitoalan brandi-identiteettia, brandivisiota ja brandiviestintaa.

Toisen teemahaastattelun, joka on tutkimuksen liitteena 2. vastaajiksi valittiin kahden eri
koulutusasteen kaksi opinto-ohjaajia, jotka ohjaavat opiskelijoita eri asteiden jatkokou-
lutuksiin. Opinto-ohjaajien vastauksien avulla pystyttiin kerdamaan tietoa siita, milla pe-
rusteella opiskelijat hakeutuvat Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalle ja millaisia mah-
dollisia brandipadoman kehitystarpeista opiskelijoiden kanssa kdydyissa keskusteluissa

on noussut esille.
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Kolmas teemahaastattelu, joka on liitteena 3. toteutettiin ryhmahaastatteluna Vamian
hius- ja kauneudenhoitoalan jatkuvan haun sekd monimuoto-ryhmien aikuisopiskelijoille,
jotta saatiin myos opiskelijoiden nakemys koulutusalan brandipadaoman tilasta ja kehit-
tamistarpeita. Ryhmahaastatteluiden kohderyhma muodostui hyvinvointipalveluiden
koulutuspaallikon haastattelun tuloksena. Haastattelut toteutettiin case oppilaitoksen
toimintaymparistossa. Ensimmadiseen ryhmahaastatteluun osallistui kauneudenhoi-
toalan opiskelijoita, toinen ryhmahaastattelu toteutettiin sekaryhmahaastatteluna, jo-
hon osallistui molemmista koulutusaloista opiskelijoita ja viimeiseen ryhmahaastatte-

luun osallistui hiusalanopiskelijoita.

Avoimet kysymykset mahdollistavat todellisen mielipiteen esittamisen. (Hirsjarvi ja muut,
2009, s. 196). Avoimia kysymyksida on mahdollista analysoida laadullisen tarkastelun
avulla. Ndissa tehdaan usein teemoittelua. Avointen kysymysten analysointi vaatii analy-
sointitilanteessa paljon tyota. (Aaltola & Valli, 2015, s. 106.) Kysymysten asettelu oli haas-
tavaa, silld tavoitteena oli teoriasta huolimatta pitda tutkimukseen vastaamisen avoi-
mena ja ndin antaa aineistolle mahdollisuuden puhua ja nostaa esiin relevantteja nako-
kulmia. Teoria ohjasi kysymysten suunnittelua, mutta tutkimuksessa kiinnitettiin huo-
miota myo0s siihen, ettd vastaajilla oli mahdollisuus antaa julki sellaisia teemoja, joita tut-

kija ei osannut ennalta maarittaa.

Alustavat kysymykset kaytiin 1api ohjaajan sekd seminaariryhman kanssa, minka jalkeen
tein tarvittavia muutoksia kysymysten muotiluun. Valmiit ryhmahaastatteluiden kysy-
mykset esitestattiin ensimmaiselld kauneudenhoitoalan haastatteluryhmalla. Esitestauk-
sen jalkeen kysymykset todettiin toimiviksi, joten suunniteltua teemahaastattelurunkoa
kaytettiin kaikissa Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan opiskelijoiden kolmessa ryhma-
haastattelussa. Haastattelupohjan ensimmadinen kysymys kiinnitti huomion vastaajan
taustatietoihin ja haastattelun viimeisessa kohdassa oli mahdollisuus kertoa vapaasti tut-

kimuksen aiheesta.
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Hius- ja kauneudenhoitolan ryhmahaastatteluihin osallistui kaikkiaan 15 opiskelijaa,
jotka on nimetty taulukossa 1. Taulukosta ilmenee mihin ryhmaan haastateltava henkild
on osallistunut ja henkil6t on numeroitu H1-H15 mukaisesti. Taulukosta ilmenee myos
opiskeluala, opintovuosi, haastatteluiden kesto ja paivamaara. Taulukosta ei ilmene
haastateltavien henkildiden ika, jotta voidaan varmistaa se, ettd identiteetti ei paljastu.
Tahan ratkaisuun paadyttiin koulutusalan pienen koon vuoksi. Haastatelluista henkildista
seitseman oli hiusalan opiskelijoita ja kahdeksan kauneudenhoitoalan opiskelijoita. Opis-
kelijoiden keski-ika oli 36 vuotta ja idltdaan he olivat 20-53 vuotiaita. Opiskelijat olivat en-
simmaisen ja toisen vuosikurssin opiskelijoita. Ryhmahaastatteluita tehtiin kolme. Nai-
den ryhmdahaastatteluiden avulla sain relevantisti tietoa opiskelijoiden nakemyksista Va-
mian hius- ja kauneudenhoitoalan brandipddaomasta. Ryhmahaastatteluiden lopuksi voin

todeta saturaation toteutuneen.

Taulukko 1. Ryhmahaastattelut.

Ryhma |Nimi |Ala Opintovuosi Kesto |Paivamaara
Ryhma 1 | H1 Kauneudenhoitoala | Ensimmainen |32min| 8.9.2020
Ryhma 1 | H2 Kauneudenhoitoala | Ensimmadinen |32min| 8.9.2020
Ryhma 1 | H3 Kauneudenhoitoala | Ensimmainen |32min| 8.9.2020
Ryhma 1 | H4 Kauneudenhoitoala | Ensimmainen |32min| 8.9.2020
Ryhma 1 | H5 Kauneudenhoitoala | Ensimmainen |32min| 8.9.2020
Ryhma 2 | H6 Hiusala Toinen 36min| 9.9.2020
Ryhma 2 | H7 Hiusala Toinen 36min| 9.9.2020
Ryhma 2 | H8 Hiusala Toinen 36min| 9.9.2020
Ryhma 2 | H9 Kauneudenhoitoala | Ensimmainen |36min| 9.9.2020
Ryhma 2 |H10 Kauneudenhoitoala | Ensimmainen |36min| 9.9.2020
Ryhma 2 |H11 Kauneudenhoitoala | Ensimmadinen |[36min| 9.9.2020
Ryhma 3 |H12 Hiusala Toinen 44min| 9.9.2020
Ryhma 3 |H13 Hiusala Toinen 44min| 9.9.2020
Ryhma 3 |H14 Hiusala Toinen 44min| 9.9.2020
Ryhma 3 | H15 Hiusala Toinen 44min| 9.9.2020
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4.4 Analysointimenetelma

Tutkimuksessa analysointimenetelmana kaytetaan laadullisen tutkimuksen sisallénana-
lyysia. Laadullisen sisalldnanalyysin tarkoituksena on erotella aineistosta asiat, jotka ovat
tutkimuksen kannalta kiinnostavia. Analyysissa on tarkoitus myds vastata tutkimuskysy-
mykseen asianmukaisesti ja sen mukaisella tarkkuudella. On olennaista luoda mielekas,
selked ja yhtendinen informaatio hajanaisesta sekd runsaasta aineistosta. Laadullisessa
sisdlldnanalyysissa keskitytdan aineistoon sisaltéon, eli siihen mitd on sanottu ja tehty.
Samalla keskitytaan kontekstiin sekd merkityksiin, eli mitd on sanottu, miten on tehty ja
miksi juuri talla tavalla. (Syrjala, (2) 2020, s. 8-9.) Tassa tutkimuksessa aineisto on teema-
haastatteluiden avulla keratty tutkimusaineisto. Analyysin perustana toimii aineiston ku-
vaileminen. Kuvailulla pyritddan selventamaan henkil6ita, tapahtumia seka kohteiden
ominaisuuksia ja piirteita. Tutkimuksen ydinasiaksi luokitellaan hankitun aineiston ana-
lyysi, tulkinta ja johtopaatokset. Analyysivaiheessa selvitetdan saatuja vastauksia tutki-
muksen ongelmiin ndhden. (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 216.) Analysoinnissa jasennetaan
aineistosta relevantteja teemoja, jotka ovat tutkittavan aiheen pohjalta merkityksellisia.
Kun aineistoa kasitellaan, siind pyritdan kokonaisvaltaisuuteen. (Kiviniemi, 2001, s. 68.)
Tuloksien tulee olla neutraaleja, jotta ne auttavat organisaatiota padasemaan eteenpain.
Saatu tieto analysoidaan ja sen seurauksena saadaan keratysta aineistosta muodostettua
johtopaatokset ja lopuksi valitaan tuloksien pohjalta tarkeimmat kehityskohteet seka laa-

ditaan ndiden pohjalta toiminnallinen suunnitelma. (Juholin, 2010, 99.)

Tassa tutkimuksessa paattelymuotona on abduktiivinen eli teoriasidonnainen tutkimus.
Tutkimuksen ldahestymistavan valinta riippuu tutkimusongelmasta ja siitda onko tutkimus-
ongelmaa ratkaisevia teorioita jo olemassa. Tutkimuksen suunnan maarittaa se, lahteeko
tutkimus liikkeelle kdaytannosta eli induktiosta vai teoriasta eli deduktiosta. Teorialahtoi-
sessa tarkastelussa on usein olemassa yleistys, joka sitten viedaan kaytantoon tai vaih-
toehtoisesti sen patevyytta testataan. (Kananen, 2015, s. 66-67.) Abduktiivisessa paatte-
lymuodossa tutkijalla on valmiina teoreettisia johtoideoita, joita pyritdaan todentamaan

keratyn aineiston avulla. (Hirsjarvi & Hurme, 2009, s. 136).
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Tutkimuksen laadukkuutta tavoitellaan laadukkaalla haastattelurungolla. Haastattelui-
den nopea litterointi parantaa myos tutkimuksen laatua. (Hirsjarvi & Hurme, 2000, s.
184-185.) Jokaisen yksilohaastattelun ja ryhmahaastattelun jalkeen nauhoitettu aineisto
litteroitiin. Litterointi tehtiin sanatarkasti, jotta aineistosta ei jaanyt mitaan huomiotta.
Hirsjarvi ja muiden (2009, s.2019) mukaan tavallinen laadullisen aineiston analyysimuoto
on teemoittelu. Seuraavaksi aineisto teemoiteltiin, jotta aineisto selkeytyi. Teemoittelu
mahdollisti aineiston jarjestdmisen paateemojen alle, jotka olivat brandinuskollisuus, ko-
ettu laatu, brandimielleyhtymat, brandin tunnettuus, brandi-identiteetti, brandivisio ja
brandiviestinta. Teemojen avulla on mahdollisuus vertailla haastattelujen valisia yhtalai-
syyksia seka eroavaisuuksia. Teemoittelua voidaan kayttaa, jos halutaan l0ytaa ratkaisuja.
(Eskola & Suoranta, 1998, s. 179). Analyysissa kaytetddn aineistossa olevia sitaatteja. Tee-
moja erottelevat sitaatit elavoittavat tutkimusta ja lisddvat sen mielenkiintoisuutta. (Es-

kola & Suoranta, 1998, s. 176).

4.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa on tarkoitus valttdaa virheitd ja sen vuoksi tutkimuksissa pyritdaan ar-
viomaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsjarvi ja muut 2007, s. 226). Laadulli-
sessa tutkimuksessa arvioidaan kokonaisuutta ja tdssa tapauksessa sisainen johdonmu-
kaisuus painottuu. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 140). Tassa tutkimuksessa aineistoa ke-
rattiin yksilohaastatteluiden, ryhmahaastatteluiden, tilastojen avulla ja tutkija myos itse

on tehnyt omaa havainnointia tydskennellessaan tutkimuskohteen ymparistossa.

Lyhyesti kuvattuna voidaan sanoa, etta reliabiliteetti tarkoittaa sitd, ettd onko tutkimus
luotettava. (Aaltola & Valli, 2015, s.142). Reliabiliteetin arvioinnin kannalta on tarkeés,
etta tutkimukseen osallistuneiden henkildiden haastateltavien kommentit ovat saatavilla
ja tarkastettavissa. (Hiltunen, 2017, s. 11). Toinen tapa tutkimuksen luotettavuuden mit-
taamiseen, on nimeltaan validius. Tutkimusmenetelman kyky mitata sitd asiaa, mita tut-
kimuksessa kuuluukin mitata, on nimeltdaan toteutunut validius. (Hirsjarvi ja muut, 2009,

5.226.)
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Validiteetti voidaan luokitella hyvaksi, jos tutkimukseen valittu kohderyhma on relevantti
ja kysymykset laadulliset tutkimuksen kannalta katsottuna. Kun arvioidaan validiteettia,
huomio kohdentuu siihen, kuinka hyvin tutkimusote ja sen menetelmat vastaavat ilmiota,
jota tutkimuksessa oli tarkoitus tutkia. (Hiltunen, 2017, s. 3.) Validiteetin arvioinnissa
keskitytaan siihen, onko keratty tutkimusaineisto ja siita tehdyt tulkinnat sopivia arvioin-
tiin. Arvioinnissa keskitytdaan myds siihen, onko tutkija valinnut relevantin aineiston tut-
kimuksen kannalta katsottuna, jotta tutkimuksen kysymyksiin voidaan vastata seka sita,
onko kasitteellistetty ja tulkittu kohdetta systemaattisen analyysin keinoin. Tassa tarkas-
tellaan myos sitd, kuinka laadukkaasti ja jarjestelmallisesti tutkija on analyysin tehnyt ja
tutkimuksen avannut. Laadullisessa tutkimuksen yhteydessa voidaan puhua tutkimuk-

sen lapindkyvyydesta seka yleistettavyydestd. (Ruusuvuori ja muut,, 2010, s. 27.)

Tutkimuksen aineiston analysoinnissa on kaytetty tutkimukseen osallistuneiden henki-
I6iden sanomisia sitaattien muodossa, joten haastateltavien henkildiden kommentit
ovat tarkasteltavissa tutkimuksen analyysiosiossa. Tutkimuksen luotettavuutta lisda se,
ettd tutkimusaineisto litteroitiin sanatarkasti heti haastatteluiden jalkeen. Haastattelu-
ymparistossa ei ollut hairiotekijoita, koska tilassa oli vain haastateltavat henkil6t. Tutki-
muksessa haluttiin saada tietoa henkil6iltd, joilla on oma kohtaista kokemusta tutkimus-
aiheesta, joten tutkimusmenetelma vastaa ilmion tarkoitusta. Tutkimuksessa eettisyys
varmistettiin silld, etta tutkittavat henkilot kasiteltiin anonyymisti ja jokaiselle tutkitta-
valle annettiin ennen tutkimukseen osallistumista informaatiokirje tutkimuksen luon-
teesta ja tarkoituksesta. Keratyn aineiston pohjalta voidaan vastata tutkimuksen alussa
esitettyihin tutkimuskysymyksiin, joten voidaan todeta, etta tutkimuksen validiteetti to-

teutuu. Tutkimustuloksissa on pyritty lapindkyvyyteen, seka yleistettdvyyteen.



46

5 Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan brandipaaoman analy-

sointi

Empiirisen aineiston perusteella tdssa luvussa analysoidaan sitd, miten Vamian hius- ja
kauneudenhoitoalan brandipdadaomaa olisi mahdollista kehittaa entista vahvemmaksi. Lu-
vun tarkoitus on I6ytaa vastauksia tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen.
Paaluku pitaa sisallaan kolme alalukua. Ensimmainen alaluku kertoo lyhyesti Vamian
hius- ja kauneudenhoitoalan brandista ja liiketoimintaymparistosta. Tutkimusaineiston
pohjalta selvitetdaan sekd analysoidaan, millaisia ajatuksia Vamian hyvinvointipalveluiden
koulutuspaallikélla on hius- ja kauneudenhoitoalan brandin nykytilasta. Ensimmainen
alaluku selventdd myos kasityksia eri asteilla toimivien opinto-ohjaajien nakemyksista
Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan brandipdadomaan liittyvista osa-alueista. Ensimmai-
sen alaluvun viimeisessa osa-alueessa tutkitaan Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan
opiskelijoiden nakemyksia brandipddomasta. Toisessa alaluvussa tehddan yhteenveto
Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan brandipadaoman nykytilasta. Viimeisessa eli kolman-
nessa alaluvussa esitetaan kehitysehdotuksia Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan bran-

dipddoman kehittamiseen ja konseptoimiseen.

5.1 Vamian Hius- ja kauneudenhoitoalan brandi ja liiketoimintaympa-

risto

Vamia on monialainen ammatillisen koulutuksen organisaatio, jossa on opiskelijoita vuo-
sittain noin 5000. Oppilaitoksena Vamia mahdollistaa ammatillisen koulutuksen kolmella
kielella nuorille, aikuisille seka tyo- ja yrityselamalle. Vamian koulutustarjonnassa on yh-
teensd yli 60 perus-, ammatti- ja erikoisammattitutkintoa. Opiskelijan tavoitteena voiolla
mahdollisesti myds tutkinnon osan tai osien suorittaminen. Oppilaitos mahdollistaa kah-
den tutkinnon samanaikaiseen opiskeluun, kuten ammatillisen perustutkinnon ja yliop-
pilastutkinnon suorittamisen kolmen vuoden aikana. Vamia mahdollistaa monipuolisen

opiskelun oppilaitoksessa, tydeldamassa seka verkkoymparistdssa. Opiskelijan yksildlliset
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tarpeet, opiskeluvalmiudet sekd mahdolliset aikaisemmat ty6- ja elamankokemukset
otetaan aina huomioon opintojen suunnitteluvaiheessa. Oppilaitos tarjoaa opiskelijalle
tutkintoon johtavan koulutuksen lisdksi mahdollisuuden hankkia valmiuksia ammatilli-
seen peruskoulutukseen valmentavan koulutuksen ansiosta (VALMA). (Vamia.fi (3),

2020.)

Vamian strategia, joka on kuvassa 11. on asetettu vuosille 2020-2025. Strategian visio
kohdassa luvataan organisaation tuottavan Pohjoismaiden parasta ammatillista osaa-
mista. Missiossa luvataan Vamian tuottavan, todentavan ja kehittdvan ammatillista osaa-

mista tyoelaman tulevaisuuden tarpeisiin. (Vamia.fi (3), 2020.)

VAMIAN STRATEGIA 2020-2025

| VASTUULLISUUS '

PIA | HYVINVOINTI
HALU OPPIA | s JATILAT

510 | TALO
KKAAT | PEDAGOGIKKA |HENKILOSTO |
ASIA

VISIO: Vami Pohjoi iden parasta tillista osaamista.
MISSIO: Vamia tuottaa, todentaa ja kehittaa tillista ista tydelémén

P

Kuva 11. Vamian strategia 2020-2025 (Vamia.fi (3), 2020).

Hius- ja kauneudenhoitoalan hakijatilastoja 2018-2020

Taulukoissa 2. kaikki hius- ja kauneudenhoitoalalle hakeneet opiskelijat on laitettu lyhen-
teen HIKAPT:n alla. Lyhenne tarkoittaa hius- ja kauneudenhoitolan perustutkintoa. Ly-
henteen perdssa olevat numerot kertovat ryhman aloitusvuoden ja kaksi viimeista kir-
jainta kertoo sen, onko ryhma peruskoulupohjainen vai ylioppilaspohjainen. Ylioppilas-

pohjaisella tarkoitetaan henkil6ita, joilla on ylioppilastutkinto tai muu toinen tutkinto.
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Jatkuvan haun tilastoa, joka on esitetty taulukossa 3. vaaristaa se, ettd kuka tahansa voi
jattaa hakemuksen, vaikka ei olisi hakukelpoinen. Lisaksi sama hakija voi hakea useam-
man kerran ja useampaan eri koulutukseen. Usein samat hakijat hakevat seka hius- etta
kauneudenhoitoalan opintoihin. HIKAETA20 on hius- ja kauneudenhoitoalan erikoisam-
mattitutkinto ja tutkinto aloitettiin Vamialla ensimmaista kertaa tammikuussa vuonna
2020. Taulukon 2 ja 3 tiedot tutkimusta varten on saatu Vamian opinto-ohjaajalta.

Tassa tutkimuksessa rajaus on tehty suomenkielisiin opiskelijoihin, koska Vamialla ei ole
ruotsinkielista hiusalan opetusta ja sen vuoksi tutkimustulokset eivat olisi relevantteja

todistamaan tuloksia ruotsinkielisten hakijoiden osalta.

Taulukko 2. Yhteishaku Vamian hius- ja kauneudenhoitoala 2018-2020.

YHTEISHAKU

HIKAPT18PK

1. sija 50
Hylatyt 2
Kaikki 135
HIKAPT18YO

1.sija 11
Hylatyt 0
Kaikki 23
HIKAPT19PK

1. sija 39
Hylatyt 0
Kaikki 128
HIKAPT19YO

1. sija 4
Hylatyt 0
Kaikki 12
HIKAPT20PK

1. sija 33
Hylatyt 0
Kaikki 115
HIKAPT20YO

1. sija 5
Hylatyt 0
Kaikki 12




49

Taulukko 3. Jatkuva haku Vamian hius- ja kauneudenhoitoala 2018-2020.

JATKUVA HAKU hakeneet
2018 vuodelta ei ole tietoa studen-

tassa

Hius19 51
Kauneus19 68
Hius20 4
Kauneus20 14
HIKAEAT?20 20

Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan kilpailijat

Jokainen yritys tuntee paakilpailijansa. Yleensa ne voidaan nimeta helposti, eikd niita
usein ole monta. Loppuasiakkaan mielikuva ja suhde kilpailijan tuotteisiin tai palveluihin
jaa usein selvittamatta. Kilpailijaseuranta on johtamista tukeva prosessi, joka kuuluu am-
mattimaiseen markkinointifunktioon. (Makinen, Kahri & Kahri, 2010, s. 56.) Tuotteiden
ja palveluiden kysyntaan vaikuttaa myds kilpailijoiden toimenpiteet. (Martinsuo ja muut,
2016, s. 43). Kilpailutilanteen kartoittamisessa on oleellista paikantaa yritykset ja brandit,
jotka ovat varteenotettavia. (Laakso, 2003, s. 106). Brandin positiointi on koko markki-
nointistrategian keskeisin ydin. Siitd paattaminen edellyttda hyvaa kohderyhman ja kil-
pailijoiden tuntemista seka brandin samankaltaisuus- ja erottuvuustekijéiden havainnol-
listamista (Keller, 2013, s. 51.) Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan kilpailijoiksi voidaan
nimeta Seindjoen koulutuskuntayhtyma Sedu ja Keski-Pohjanmaan koulutusyhtyma

Kpedu.
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5.1.1 Hius- ja kauneudenhoitoalan brandin nykytila hyvinvointipalveluiden johdon

nakokulmasta

Tutkimuksen teoriaosuuden brandin alateemoina on brandi-identiteetti, brandivisio ja
brandiviestinta. Naita alateemojen sisaltoja tarkasteltiin Vamian hyvinvointipalveluiden
koulutuspaallikon Toni Borénin kanssa ennen opinto-ohjaajien ja opiskelijoiden haastat-
teluita. Tama mahdollisti sen, etta saatiin selville hius- ja kauneudenhoitoalan brandin-
pdadoman tarkastelun ldhtoétilanne ja opinto-ohjaajien seka opiskelijoiden haastattelui-
den kysymysten asettelu lahtotilannetta mukailevaksi. Tutkimuksessa seuraavana analy-
soidaan ja tehdadan teoriasidonnaisuutta siita, millaisia nykyhetken ajatuksia Vamian hy-
vinvointipalveluiden johdolla on hius- ja kauneudenhoitolan brandista ja sen osa-aluista

brandi-identiteetti, brandivisio ja brandiviestintaan liittyvista mielleyhtymista.

Vahva brandi vaatii selkean seka monipolisen bréindi-identiteetin. Brandi-identiteetti ker-
too sen, mitad organisaatio haluaa brandin tarkoittavan. (Aaker & Joachimsthaler, 2000,
s. 66.) Kun yrityksen menestys perustuu henkildston osaamiseen seka asiantuntijuuteen
on organisaation kyettava jatkuvaan oppimiseen. Asiantuntijuus on ldhes kaikilla aloilla
valiaikaista ilman jatkuvaa osaamisen kehittamistd. Voidaan sanoa, etta oppivaorgani-
saatio on perusluonteeltaan orgaaninen. Ammatilliset taidot syntyvat jossain maarin
koulutuksen, mutta pdaosin kdaytannon kokemuksen avulla. lhmiset oppivat ratkaise-
maan kdytanndn ongelmia toimiessaan jasenena saman tyyppisia tehtavia suorittavien
ihmisten parissa. Korkeatasoinen peruskoulutus opettaa ihmisia hankkimaan jatkuvasti
uusia nakdkulmia omiin toimintatapoihinsa. (Rdsdnen, 1994, s. 67.) Vamian hyvinvointi-
palveluiden koulutuspaallikkdé mainitsi haastattelussa, ettd Vamian hius- ja kauneuden-
hoitoalla on olemassa selked brandi-identiteetin nakemys, joka ohjaa toimintaa. Haas-
tattelussa tuli esille myos se, ettd koulutusalalla on opettajia, jotka opettavat korkeata-
soisesti ja sen kautta myos opiskelijoilla on mahdollisuus laadukkaaseen ammattitaitoon
ammattiin valmistuessaan. Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan opiskelijoita osallistuu
vuosittain ammattiosaamisen suomenmestaruuskilpailu Taitajiin. Usein Vamian hius- ja
kauneudenhoitoalan opiskelijat sijoittuvat mitaleille ja vuonna 2019 hiusalan opiskelija

voitti kilpailussa kultaa.
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“Halutaan olla nuorekas, moderni ja raikas. Meilld on tosi taitavia opettajia ja sitd
kautta meillé on korkeatasoista opetusta ja se mitd meilld myydddn, sité palvelua
niin ne olis sitd kautta niin korkealaatuista kuin se voi ylipddtédn voi olla. Opiske-
lijoiden tyond, kun tehdddn, niin asiakkaat néikis ettd me pdrjatddn esimerkiksi
tdssd Taitaja-finaalissa ja se nékyis siind bréndissd jotenkin, ettd meillé on taita-
vaa henkilékuntaa, jotka opettaa laadukkaasti ja sitd myoétd meilld on myés opis-
kelijat tosi taitavia ja hyvid. Etté meilld olis tosi laadukasta se, mitd me tuotetaan
tddlla.” —Borén

Brandi-identiteetin syntyminen edellyttaa asiakkaiden, kilpailijoiden ja oman liiketoimin-
tastrategian tarkkaa analyysia. Brandin menestyminen on asiakkaista riippuvainen, joten
asiakkaiden tunteminen on erityisen tarkeaa. (Kujansivu ja muut, 2007, s. 137.) Koulu-
tusalan johto on huomioinut alan kilpailijat ja osaa nimetd ne. On hyva huomata, etta
my0s yksityiset toimijat on otettu huomioon kilpailijoiden analyysissa. Nyky-yhteiskun-
nassa yksityiset toimijat voivat olla suurikin uhka hius- ja kauneudenhoitoalalla. Koulu-
tukseen hakeutuvat henkilot haluavat koulutuksen nopeasti ja tahan tarpeeseen yksityi-
nen puoli pystyy vastaamaan. Koska tutkinnonperusteissa on reformin myota siirrytty
tutkinnon osien suorittamisen mahdollisuuteen, niin nyt my6s Vamia pystyy tarjoamaan
nopeaa koulutusta sellaista haluavalle. Hakeutuja pystyy nyt suorittamaan myos pelkkia
tutkinnonosia ja ndin saavuttamaan vastaavan osaamisen mita yksityisella puolella on
mahdollisuus tarjota. Hakeutujan ei ole pakollista suorittaa koko tutkintoa ja nain tutkin-
nonosista valmistuminen on nopeaa. Parturi-kampaajan tutkintonimikettd voi kayttaa,
jos on suorittanut ammatillisen perustutkinnon, jonka laajuus on 180 osp. Yksityisista
kouluista valmistuvia voidaan kutsua muun muassa nimelld hiusmuotoilija. Vamian si-
salla ei nahda kilpailua, koska opiskelijat, jotka haluavat hius- ja kauneudenhoitoalan

koulutuksen myos hakeutuvat suoraan sinne.

”Jos mietitddn koulutusta, niin Sedu on aikalailla ja osittain kauneusalalla se on
osittain Yrkesacademi. Mutta ehkd md ndkisin ettd Sedu on meiddn suurin kilpai-
lija tdlla hetkelld. Oppilaitoksen sisdllé en nde niin vahvasti kilpailua, ne on ihan
selkeesti, jotka haluaa hius- ja kauneusalan niillé on ihan selkeesti se kuva, ettd ne
haluaa sinne. Opiskelijat jotka tulee sinne, ne on tosi motivoituneita ja ne haluaa
opiskella sitd ja ne on usein aika soveltuviakin sitten siihen. Ehkd pdinvastoin hius-
ja kauneusala on ndille muille enemmdinkin uhka kuin ettd muut alat olis uhka
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hius- ja kauneusalalle. Yksityiset toimijat ovat tulevaisuuden suurin uhka. Yksityi-
set palveluntarjoajat, jotka tuottaa koulutusta ne on tosi kilpailukykyisié ja ne
paljo jalkautuu sitten ténne periferiaankin pikkuhiljaa, ettd ne on varmaankin tu-
levaisuuden uhka meille.” —Borén

Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan vahvuuksien ja heikkouksien analysoitaessa suh-
teessa kilpailijoihin ndhtiin vahvana opettajien pitkdaaikainen kokemus, Vamian maantie-
teellinen sijainti Vaasan kaupungissa ja opetustilat. Heikkouksina nostettiin esille tarve
uusille opiskelijoille, joka samalla mahdollistaisi koulutuksen monipuolisemman tarjoa-

misen.

“Kilpailussa vahvuutena on osaava henkilékunta, osaavat opettajat ja opettajilla
on pitké kokemus opetustydstd. Kylld tietylld tavalla ndmd meiddin tilatkin tadlld
vaikka on niissdkin paljon haasteita, mutta kylld me ollaan aika keskeiselld sijain-
nilla tédssd Vaasan kaupungissa, ténne on helppo tulla ja helppo parkkeerata auto,
siind mielessd asiakkaille helppo tulla tinne. Heikkouksina suhteessa kilpailijoihin,
onhan varmasti niitdkin. Ainahan meillé vois olla enemmdin opiskelijoita, ettd olis
enemmdn mitd pystyttdis tarjoamaan sitten erilaista palvelua.” —Borén

Avaintekija menestymisessa on kilpailija-analyysi, jonka avulla brandi on mahdollista eri-
laistaa ja asemoida suhteessa kilpailijoihin. (Kujansivu ja muut, 2007, s. 138). Koulutus-
paallikon mukaan kilpailija-analyyseja tehdaan aktiivisesti, jotta ndhdaan, miten pysy-
taan kilpailussa mukana. Kilpailija-analyysi mahdollistaa myds oman markkina-aseman

hahmottamisessa, kun suhteutetaan hakijamaaria.

“Kylld seurataan kilpailijoiden toimintaa aktiivisesti, kuten mitd koulutuksia aloi-
tetaan. Ja ehkd sitd eniten, ettd mité tapahtuu ndissd Ighikunnissa ja niissd oppi-
laitoksissa. Ja minkdlaisia koulutuksia he aloittavat sielld, sité seurataan kylld. Tie-
tylld tavalla kylld tehdddn kilpailija-analyysejd. Tutkitaan esimerkiksi téllaisia eri-
laisia arvopalautteita, kun pyydetddn opiskelijoita palautetta, niin verrataan sit-
ten kilpailijoihin, ettd miten me pdrjdtddn siind. Ja sitten kun on yhteishaku niin
verrataan esim. Yrkkesacademiin, kuinpa paljon heille hakee opiskelijoita verrat-
tuna meille. Téllaista vertailua saatetaan tehdd.” —Borén

Yrityksen tavoitemielikuvan ja strategian valisen linkin tulee olla voimakas. Yrityksen
brdndivisio, arvot, strategia ja toimintasuunnitelma nayttavat suunnan ja ohjaavat yri-

tyksen valintoja siihen, missa ollaan mukana ja missa ei. (Makinen ja muut, 2010, s. 36.)
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Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalla nahtiin brandivisiona ammattitaitoinen henkilo-
kunta, joka tuottaa osaavaa ja ammattitaitoista tydvoimaa osaksi yhteiskuntaa. Yhteis-
tyokumppaneille, kuten Vaasalaisille yrittdjille ja muiden asiakkaiden silmissa toivotaan

nakyvan osaava tyévoima, jota Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalta lahtee tydelamaan.

”Kylld md ndkisin, ettd pddteema on se, ettd saadaan osaavaa ja osaavia ihmisié
tonne tyéeldmddn ja me ollaan tavallaan tyéeldmdid varten. Ettd olis néitd ihmisidi,
jotka voi tuottaa nditd palveluita tuolla Vaasalaisille ja muillekin. Se, ettd saadaan
ihmiset tyéeldmdiéin, pystytdidn tuottamaan niitd palveluita, se on ehkd se meidén
kantava voima téssé.” —Borén

Brandi tekee tuotteesta ainutlaatuisen ja sen vuoksi siita ollaan valmiita maksamaan
myds enemman kuin kilpailijoiden vastaavista tuotteista. Yksinkertaisesti voidaan sanoa,
etta brandi on nimi, termi, merkki, symboli, muoto tai ndiden kaikkien yhdistelma, joka
identifioi tuotteen seka erottaa sen massasta (Keller, 2013, s. 2). Tulevaisuudessa Vamian
hius- ja kauneudenhoitoala haluaa nayttaytya erilaisena ja erottuvana silla, etta koulu-
tusalan opetuksessa halutaan pysya ajan tasalla ja sen vuoksi koulutuskenttd ndhdaan
kehittyvana ja mielenkiintoisena mahdollisuutena. Koulutukseen hakautuvien henkildi-
den silmissa halutaan nadyttaytya varteenotettavana hakuvaihtoehtona, johon halutaan

tulla opiskelemaan.

“Ndkisin sen niin, ettd halutaan olla paikka, johon halutaan tulla opiskelemaan.
Me ollaan kiinnostava vaihtoehto tdssé koulutuskentdssd ja meille halutaan tulla
opiskelemaan ja suorittamaan tutkintoa. Meiddt ndhddén tuommoisena nuorek-
kaana ja kehittyvidnd ja mielenkiintoisena paikkana. Ja, etté edelleen néhdddn,
ettd meillé on osaavaa opettajakuntaa.” —Borén

Persoonallisen brandin rakentaminen alkaa segmentin ja sen tarpeiden sekd odotusten
maarittelylla. Seuraavaksi tulee pdattda edut, joita se voi tarjota, jotta tuotemerkki saa
erottuvan aseman markkinoilla. Markkinointi ja mainonta taytyy muodostaa imagon ym-
parille. (Henderson & Mihas 2000, s. 113.) Erottuvan aseman |6ytamisessa nostettiin

esille pitkd kokemus kouluttamisesta. On oivallista nostaa esille erottautumisen tekijaksi
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kettera muuntautumiskyky nopealla aikataululla. Usein on hyvin relevanttia toimia no-
peasti, eikd jaada odottamaan. Kun uusia markkinarakoja syntyy, on tarkeaa pystya vas-
taamaan niihin nopeasti, jotta markkina-asema sailyy. Erottuvaksi tekijaksi mainittiin
my0s se, ettd hius- ja kauneudenhoitoalalla tarjotaan koulutusta myos iltaisin ja viikon-
loppuisin, joka osaltaan tarjoaa tdysin uuden segmentin tarpeeseen vastaamisen. Erilai-
suus nousee esille juuri tydelama- ja opiskelijalahtoisessa suhtautumisessa koulutuksen

jarjestamiseen.

”Jos vertaan Yrkesacademiin ja Seduun niin meilld on se pitkd kokemus téstd kou-
lutusalasta ja olleen tehty tdtd pitkddn. Ensin Vaolla ja nyt sitten tédlld Vamialla.
Erottautumisen tekijéi on myos se, etté me ollaan aika ketterid, etté me pystytéén
aloittamaan koulutuksia lyhyellé varoitusajalla ja toteutetaan erilaisia tapoja kou-
luttaa, kuten monimuoto, ilta- ja lauantaikoulutus. Se on tuollainen tyéeldmdldih-
téinen ja opiskelijaléihtéinen, niitd monimuotoryhmid ei ole viélttdmdttd niin pal-
jon muilla kuin meilld.” —Borén

Tuote voi olla mita tahansa, jota voimme tarjota markkinoille, joka mahdollisesti tyydyt-
taa kuluttajan tarpeen ja toiveen. (Keller, 2013, s. 31). Kasitydbnammatillista osaamista ei
pystyta kokonaan korvaamaan milladn koneella ja sen vuoksi ammatillisen osaamisen
tarve hius- ja kauneudenhoitoalan opetukseen sailyy ja ndin tdtd osaamisen oppimisen
tarvetta pystytaan myos jatkossa tyydyttamaan segmentissa. On hyvin olennaista, etta
kokonaisuutena hius- ja kauneudenhoitoalan koulutus pyrkii tarjoamaan sellaista koulu-
tusta kohdennetulle segmentille, jonka avulla voidaan saattaa osaavaa henkilost6a vas-

taamaan tyoelaman tarpeisiin.

“Kenttd kaipaa sitd osaavaa, osaavia tydntekijéitd, tdmdhdn on sellainen palvelu-
ala, joka ei koskaan tavallaan lopu ja se tarve on aina. Kyllé meiddn tehtévd on
tuottaa niitd osaavia tyontekijéitd tydeldmddn.” —Borén

Talla hetkelld tuotemerkit ovat kuluttajille tarkeimpia kuin koskaan, mutta yritykselle
brandinhallinta voi olla haastavampaa kuin koskaan aikaisemmin. Kuluttajat seka yrityk-
set ovat yhd enemman kokeneita markkinoinnissa, he tietavdat paremmin sen toimin-
nasta ja ndin ollen vaativat enemman. Yksi keskeisista haasteista nykypadivan markkinoin-

tiymparistossa on suuri maara tietoldhteitd, joita kuluttajilla on mahdollisuus seurata.



55

(Keller, 2013, s. 52-53.) Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalla ymmarretaan perusasioi-
den tarkeys, mutta kun katsotaan tulevaisuuden ymparistoa, niin erilaiset trendit ja nii-
den huomioiminen koulutuksessa auttaa siihen, ettd koulutus pystyy vastaamaan tule-
viin tarpeisiin. Vuorovaikutuksen korostaminen tulee ottaa keskiédn, koska se on yksi

erottautumisen tekija.

”Jotenkin se perustyd pysyy samanlaisena ja tulee erilaisia tapoja tehdd asioita ja
tulee uusia asioita, mutta perus se ettd sitd kauneutta halutaan hoitaa ja hiuksia
halutaan laittaa ja leikata niin se perusasia pysyy, mutta erilaiset tekniikat miten
sitd tehdddn niin niihin tulee uusia juttuja. Mutta se pysyy ihmislédheisend ja tdil-
laisena vuorovaikutteisena, niin en md usko ettd mitkddn kokeet pystyy sitd tdysin
korvaamaan. Ettd se on edelleen ihminen, joka tekee toiselle ihmiselle.” —Borén

Brandin resonanssi esiintyy, kun kaikki brandin perusarvot ovat tdysin synkronissa suh-
teessa asiakkaiden tarpeisiin seka toiveisiin. Todellisella tuotemerkkiresonanssi asiak-
kailla uskollisuus on voimakasta, sita leimaa ldheinen suhde tuotemerkkiin ja he etsivat
aktiivisesti keinoja olla vuorovaikutuksessa tuotemerkin kanssa ja he haluavat jakaa ko-
kemuksiaan muiden kanssa. (Keller, 2013, s. 105.) Pysyvind ominaispiirteind nostetiin
esille vuorovaikutus, koska asiakkaan kohtaaminen on olennainen osa hius- ja kauneu-
denhoitoalan koulutusalaa opiskeluaikana seka tyoelamassa. Vuorovaikutuksen lisaksi
pysyvind ominaispiirteind mainittiin yrittdjamainen toiminta, jonka otetaan huomioon jo

koulussa.

”Vuorovaikutus ja se asiakkaan kohtaaminen, ettd se on edelleen palveluala, ehkd
se tulee aina pysymddin siind, se on sellaista osaamista. Kyléhdn se tulee olemaan
sitd yrittdjyyttd, se yrittéjyys on se kantava voima, kylld ndd jotka meiltd valmistuu
niin, niin niistd tulee yrittdjid. Harvoin menee palkkatéihin suoraan.” —Borén

Markkinointiviestinndan kannalta katsottuna brandin identiteetti on tarked maaritella.
Kun markkinointiviestinnalla luodaan mielikuvaa, on tarkeaa tietaa mista sita luodaan ja
kenelle. Kun bréindiviestintd on toimivaa se tuottaa tavoitteen mukaista mielikuvaa ja sen
syntymiseen tarvitaan brandi-identiteettid. (Vuokko, 2003, s. 123.) Kohderyhmamaarit-

telyssa tarkead lahtdkohta on tilanneanalyysi ja kohderyhmaanalyysi, jossa pohditaan sita,
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keta tuotteita ostavat, keta niita kayttavat ja ketka paattavat tuotteen ostamisesta ja mi-
ten. (Vuokko, 2003, s. 142.) Hius- ja kauneudenhoitolan segmentin maarittdminen on
suhteellisen helppoa, koska kohderyhma on hyvin kiinnostunutta alan asioita kohtaan jo
valmiiksi. Vamian hius- ja kauneudenhoitoala on kohdentanut segmentin siten, etta seg-
mentteja on kaksi. Ensimmadinen segmentti on alasta kiinnostuneet nuoret ja toiseen
segmenttiin kuuluu alasta kiinnostuneet aikuiset, jotka haluavat toteuttaa unelmaansa

paivatyon tai perheen ohessa.

“Kylld ne on sellaisia, jotka on kiinnostuneita hius- ja kauneudenhoitoalalasta. Jotka
on kiinnostuneita tdn tyyppisisté asioista. Segmentoinnissa on tietenkin ne nuoret,
halutaan niité nuoria téinne, se on ihan selkee, mutta sitten jos ajatellaan aikuisia niin
alanvaihtajat, jotka haluaa vaihtaa alaa, sen takia monimuotoryhmié aloitetaan,
ettd pystyy tydskentelemdiédin oman tyonsé ohella. Ettd sen tyyppiset, jotka haluaa
suorittaa tai sitten niitd, jolla on jddnyt se toisen asteen tutkinto suorittamatta,
vaikka on jddnyt kotiin lasten kanssa. Pystyy sitten kun puoliso on iltaisin kotona niin,
niin pystyy sitten tulemaan tdnne opiskelemaan. Ehkd sillé tavalla voidaan ajatella,
ettd mahdollistetaan myas niille, joilla on perhe-elimd ja tyéeldmédi niin voi tulla suo-
rittamaan sen tutkinnon tdnne sitten siind ohessa.” —Borén

Segmenttien maarittelyn lisdksi yrityksen tulee myos tietda millaisia kohderyhmat ovat.
Taman tiedon avulla voidaan viestintda suunnitella siten, etta se tavoittaa kohderyhman
ja pystyy vaikuttamaan siihen halutulla tavalla. Segmentin tuntemus lisdaa todennakai-
syytta siihen, ettd kohderyhmassa voidaan saavuttaa haluttu vaikutusprosessi. (Vuokko,
2003, s. 144.) Monimuotoryhmat ovat saaneet alkunsa kysynnan kautta. Kysynnan ja tyo-
elaman tarve vastaa siihen, milla perusteella monimuotoryhman segmentti on muodos-
tunut. Kohderyhman maarittelya tarkennetaan tietoisesti hius- ja kauneudenhoitoalan

markkinoinnissa.

”Siiné markkinoinnissa, kun laitetaan esim. tonne Instagramiin, niin sinne laitetaan
tiettyjd juttuja, kuka se kohderyhmd on, esim. kun monimuotoryhmd alkaa niin sitten
me ollaan laitettu siihen ikdhaarukka ja ettd se kohdennetaan tietylle ryhmdlle. Ul-
kopuolelta on ollut kysyntdd monimuotoryhmille, kylld se on niinku tarpeeseen. On
ollut tarvetta ja on kysytty, ettd onko. Ja se on niinku sité kautta alkanu, ettd on lai-
tettu se auki ja on huomattu, ettd on tullut paljon opiskelijoita, ettd selkedsti on ollut
tarvetta tdhdn suuntaan. On haluttu vastata siihen tydeldmdn tarpeeseen.” —Borén
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Markkinoilta pyritaan 16ytamaan sekda maarittelemaan sellainen segmentti, joka tarjoaa
tuotteelle parhaat mahdollisuudet ja jotka ovat saavutettavissa erilaisten markkinointi-
viestinnan keinoilla. Segmentoinnilla maaritetaan osaryhmia markkinoilta, joihin kuulu-
villa yrityksilla tai henkil6illa on samanlaisia tarpeita tuoteryhman suhteen tai joiden voi-
daan olettaa reagoivan samantapaisesti markkinointitoimenpiteisiin. (Vuokko 2003, s.
142.) Aikaisempina vuosina Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan tarkein segmentti on
ollut nuoret, mutta elinikdisen oppimisen nostaessa jalansijaa on uudeksi tarkeimmaksi
segmentiksi muodostuneet aikuiset, jotka haluavat tulla suorittamaan tekematta jaa-
neen tutkinnon tai ovat alanvaihtajia. Tyduran aikana on hyvin selvaa nyky-yhteiskun-
nassa, ettd ammattia tullaan vaihtamaan monta kertaa ja se tuo ammatilliseen koulutuk-
seen ihan uuden markkinaraon. Taman keskustelun pohjalta nousi ideaksi kohdentaa
hius- ja kauneudenhoitoalan opiskelijoiden ryhmahaastattelut aikuisiin hakijoihin, koska
se koetaan talla hetkella tarkedksi kohderyhmaksi, jotta aikuisopiskelijoita saadaan kou-

lutusalalle lisaa.

”Se on ennen ollut nuoret, mutta md en vdlttdmdttd sanois sitd ihan samaa. Nuoret
on yksi osa térkeetd, ettd me saadaan meille yhteishaun kautta nuoria, mutta yhté
tdrkee on mun mielesté tdmd niin sanittu jatkuva haku, ettd me saadaan myés niitd
aikuisia tdnne opiskelemaan. Ehkd md sanoisin kuitenkin ne joita on aina kiinnosta-
nut tdmd hius- ja kauneudenhoitoala ja haluavat tulla aikuisena suorittamaan sitten
sen tutkinnon. Alanvaihtajat voisi sitten olla toinen, nykyddnhdn vaihdetaan sité alaa
montakin kertaa tyénuran aikana.” —Borén

Kuten markkinoinnissa yleensa, myos verkossa tulee pohtia, missa asiakassuhteen elin-
kaarenvaiheessa segmentit tai yksittdiset asiakkaat ovat. Segmentille kohdennettavat
viestit ovat eri vaiheissa varsin erilaisia. Tuotteen kohderyhmaan kuuluville, jotka eivat
viela tieda tuotteesta mitdan viesti on olennaisesti heille erilainen kuin niille, jotka ovat
jo asiakkaita. Oikeat valineet kunkin ryhman tavoittamiseksi on aina valittava huolella.
Perinteinen markkinointi tavoittaa yleisluonteisella viestilld ja pyrkii saamaan huomion
kaikilta. Henkil6kohtainen myyntity6 ja suoramarkkinointi mahdollistavat asiakkaan hen-
kilokohtaisen asiakassuhteen tunnistamisen ja sen mukaisesti toimimisen. (Keskinen,

2000, s. 94.) Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan markkinoinnissa huomioidaan myds
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Vaasan alueen ldhikunnat. On hyvin olennaista kasvun kannalta, ettd markkinointia koh-
dennetaan Vaasan alueen ulkopuolelta, koska haluttu segmentti 16ytyy myds sielta. Mo-
nimuotokoulutus onkin aikuiselle opiskelijalle varteenotettava mahdollisuus suorittaa

tutkinto Vamialla, vaikka asuisikin kauempana.

“Tietylld tavalla, yritetddn ainakin vdhdn rajata. Ja sitten siiné on se, ettd markkinoi-
daan, mikd se laajuus on, sitten laitetaan myds tonne maakuntiin sitd, on haluttu
markkinoida, ettd se ei ole pelkéstéiéin tdmd Vaasa, vaan sitten ndmd Ildhikunnat,
myds tdssd ndin ettd. Olisko se nyt 80 km vai 100 km téistd Vaasasta sitten se mark-
kinointi ylettyy aina tuonne maakuntiin saakka.” —Borén

Brandin rakentaminen on systemaattista ja pitkajanteista tyota. Yrityksen tulee inves-
toida merkin ja persoonallisen aseman rakentamiseen ja sitouttaa kaikki osapuolet, ku-
ten henkildsto, johto, jakeluportaat ja yhteistydkumppanit merkin vaalimiseen. (Vuokko,
2003, s. 127.) Yhteistyo eri toimijoiden kanssa nahdaan tarkedssa roolissa, koska yhteis-
ty6kumppaneiden avulla saadaan koulutuksia, jotka laajentavat seka henkil6ston, etta
opiskelijoiden ammattitaitoa. Paikalliset yrittdjat mahdollistavat opiskelijoiden koulutus-
sopimusjaksot, joissa oppiminen tapahtuu tyopaikoilla. Vamian neuvottelukunnassa yh-
teistyokumppanit on otettu erityiseen huomioon, koska sen avulla saadaan esiin tyoela-

man tarpeet ja ndin koulutusta voidaan kehittaa viela enemman tydelamalahtoiseksi.

“Paikalliset yrittdjéit niin nehdén on tosi tirkee ja sitten ndité muita alan firmoja, jotka
kdy kouluttamassa meitd ja joilta me ostetaan tuotteita, ne on tosi térkeité yhteis-
tyékumppaneita.” —Borén

”Ne on tosi tdrkee, ettd nehdn on meiddn neuvottelukunnassa mukana eli kuullaan
tybéeldmdn tarpeita ja niitten toivomuksia, miten tétd koulutusta jérjestetddn. Sitten
me saadaan tosi hyvdd tietoutta ndiltd firmoilta, jotka tuottaa meille ndité tuotteita,
saadaan niiltékin tosi hyvié koulutuksia. Ne pitéd meiddt ajan tasalla. Ne on ihan
elintdrkeitd meille, etté pysytddn ajanhermolla niin sanotusti.” —Borén

Laajennettuun ndkemykseen tuodaan mukaan yrityksen tyontekijat, ihmiset ja toimituk-
sen prosessit asiakkaan kokemasta tuotteesta. Lisdaksi fyysiset ominaispiirteet, jotka asia-
kas kokee olleessaan yhteydessa yrityksen tai sen tarjooman kanssa, voidaan nahda

osana laajennettua nakemysta yrityksen tuotteesta. (Martinsuo ja muut, 2016, s. 66.)
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Seuraavaksi pohdittiin sitd, minka johdosta Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan yhteis-
tyékumppaneiden tulisi tehda yhteistyota koulutusalan kanssa. Yhteisty6kumppaneiden
ansiosta hius- ja kauneudenhoitoalalta valmistuu osaavia ammattilaisia tyéelamaan. Yri-
tyksen perustamisen vaiheessa on hyvin luontaista valita omaan yritykseen ne tuotteet,
jotka koulussa on todettu toimiviksi. Yhteistyokumppaneiden kanssa koetun hyédyn voi-

daan siis sanoa olevan molemminpuolista.

”Ne saa meiltd osaavia tekijéitd tyéeldmddn, ainakin osa hyétyy siitd silld tavalla. Me
ostetaan firmoilta tuotteita ja he osaa esitelld niitd tuotteita ja tuotteet ovat opiske-
lijoilla tuttuja kun he valmistuu niin on helppo tilata niitd sitten. Kyllg se aikalailla
molemminpuolinen se hyé6ty on.” —Borén

Sidosryhma on taho, jolla on jokin intressi yritykseen tai joka voi toiminnallaan vaikuttaa
yrityksen toimintaymparistoon tai se voi vaikuttaa siihen, millaisilla reunaehdoilla yritys
toimii. Sisdiseen sidosryhmaan kuuluvat tyontekijat ja johto. Ulkoiseen sidosryhmaan
kuuluvat asiakkaat, toimittajat, kilpailijat, lainsaatajat, rahoittajat ja media. (Martinsuo
ja muut, 2016, s. 39.) Haastattelussa haluttiin kohdentaa huomiota myos siihen, miten
suhdetta yhteistyokumppaneiden kanssa hoidetaan ja kuinka aktiivisesti uusia yhteistyo-
kumppaneita hankitaan. Vamian hius- ja kauneudenhoidon nayttdjen arviointitilanteissa
arvioitsijoina toimii kyseisen alan ammattilaisia, joten tassa tilanteessa yhteistoiminta
on aktiivista. Neuvottelukunta kokoontuu nelja kertaa vuodessa, joten tyéelaman kanssa
tehtdvan suunnittelutyon voidaan sanoa myds olevan aktiivisella tasolla. Uusia yhteis-
tyokumppaneita voitaisiin hankkia aktiivisemmin, mutta naihin tilanteisiin tullaan uusien
laite- tai tuotehankintojen osuessa kohdalle ja tdma toiminta ei ole yhta aktiivista, kuin

edelld mainittu aktiivinen toiminta.

“Kylld suhdetta hoidetaan aktiivisesti, ettd meillehdn tulee tydeldmdistd niitd arvioijia
tdnne Parcosiin ja se on semmoista yhteistyétd. Ja sitten tdmd neuvottelukunta, jossa
on tyéeldmd mukana, se on aina neljd kertaa vuodessa, ettd se on sddnndllisesti.
—Borén

“Uusien yhteisty6kumppaneiden hankkimisessa voisi olla aktiivisempikin. Se on ehkd
sellanen, ettd ehkd meilld on ne tietyt yhteistybkumppanit, joiden kanssa me tehdddn
paljon, mutta vois tehdéd enemmdinkin yhteistyétd ja aktiivisesti hankkia véhd liséékin



60

niitd, se on totta. Md vdittdsin ettd kun me tilataan jotain uusia laitteita niin silloin
ehkd tulee sitten, mutta niitd tehdddn aika harvoin, ettd. Uudelta toimittajalta tila-
taan niin siind tutustutaan ja pyydetdén koulutusta ja tdllé tavoin se tulee, mutta vois
olla vdhd aktiivisesmpikin sitten.” —Borén

Vamian hyvinvointipalveluiden koulutuspaallikdn haastattelun avulla haluttiin saada
kuva nykytilanteesta hius- ja kauneudenhoitoalan brandipddaomasta tarkastelemalla ky-
symyksia brandi-identiteetistd, brandivisiosta ja brandiviestinnasta. Haastattelun perus-
teella edellda mainittujen teemojen sisallot oli otettu tarkastelun alle ja niihin |6ydettiin
relevantteja vastauksia ja aktiivisempaa otetta vaativia kohteita. Kilpailijat osattiin ni-
metd ja omat vahvuudet ja heikkoudet suhteessa kilpailijoihin olivat selvilla. Vamian
hius- ja kauneudenhoitoalan tarkoitus ja visio oli maariteltavissa ja kohderyhman maa-
rittely ja sen tavoittaminen oli ajantasaista. Nykyisten yhteistydkumppaneiden kanssa
tehtdva toiminta on aktiivista, mutta uusia yhteistyokumppaneita olisi oleellista tavoi-

tella aktiivisemmin.

5.1.2 Brandipdaaoma opinto-ohjaajien nakdokulmasta

Tutkimuksessa analysoidaan myds eriasteilla toimivien opinto-ohjaajien kasityksia Va-
mian hius- ja kauneudenhoitoalan brandipdadomasta. Taman oli tarkeaa sen vuoksi, koska
opinto-ohjaajat ohjaavat opiskelijoita jatkokoulutuksiin ja se oli syyna siihen, ettd halut-
tiin tietaa, millaisia ndkemyksia heilla on kohteena olevan koulutusalan brandipaaomasta.
Tutkimuksen teoriaosuudessa kasitelty brandipdadoma, jonka Aaker on luonut vuonna
1991 otetaan teemoittain kdsittelyyn opinto-ohjaajien haastatteluiden avulla. Bran-
dipddoman malli muodostuu alakasitteistad brandiuskollisuus, koetusta laatu, brandimiel-
leyhtymat sekd brandin tunnettuus. Haastattelin kahta opinto-ohjaajaa, jotka toimivat

Vaasan alueella yldkoulun ja lukion opinto-ohjaajina.

Asiakaskunnan bréndiuskollisuus on brandipadaoman ydin. Tyytyvaiset asiakkaat jatkavat

ostamista, vaikka kilpailijat tarjoavat parempaa hintaa ja ominaisuuksia. (Aaker, 1991, s.
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39.) Ensimmaisena lahdettiin haastatteluissa tarkastelemaan syita opiskelijan hakeutu-
misen prosessiin Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalle. Haastatteluista nousi esille
vahva kiinnostus kyseista alaa kohtaan. Sama huomio nousi esille hyvinvointipalveluiden
koulutuspaallikon haastattelussa. On hyvin yleista, ettd hakeutuja on kiinnostunut alasta
my0Os vapaa-ajallaan ja hakeutuja seuraa alan trendeja sosiaalisen median kanavien
avulla. Kun opiskelija lahtee vaihtamaan alaa voi aikaisemman valinnan takana olla huol-

tajan ndakemykset koulutuksesta tai kavereiden mukana ohjautuminen.

“Usein hius- ja kauneudenhoitoalalle hakevat oppilaat ovat oppilaita, jotka kiinnitté-
vdt paljon huomiota my6s oman itsensé ilmaisemiseen erilaisten vaihtuvien tyylien
kautta. Oppilaat seuraavat ahkerasti erilaisia kauneusblogeja ja Youtube-kanavia,
joista hakevat vaikutteita ja oppeja. Oman kiinnostuneisuuden ja harrastuneisuuden
kautta syntyy kipind myds ammatin opiskeluun. Vamialle tullaan, koska siellé voi
opiskella itsed kiinnostavia aiheita, se on ldhelld ja kenties myéds omia kavereita on
hakemassa samalle luokalle.” —Ylédkoulun opinto-ohjaaja

”Kun mun luokse tulee opiskelija, niin tilanne on siis se, ettd hén on valinnut jo siis
lukion. Koulutuksen vaihtamisen tarve on jddnyt tavallaan sieltd yldkoulusta, etté ei
oo osannut tehdd valintaa, ettd onko se lukio vai onko se hius- ja kauneudenhoitoala.
Joskus ehké huoltajilla voi olla toive, ettd huolettava menee menisi lukioon tai sitten
kaverit menee lukioon ja opiskelija menee sinne, koska kaveritkin menee. Ei osaa sit-
ten ehkd tehdd sité omaa valintaa niin sanotusti. Vaihtamisen tilanteessa opiskelija
huomaa, ettd ei se lukio oo ollenkaan se oma juttu, niin sithén opiskelija tulee opon
luokse tai huomataan ehké jopa numeroista, ensimmdisisté kurssiarvosanoista, ettd
menee niin huonosti, ettd nyt mietitddn jotain muuta ja sitten sielté voi I6ytyd taus-
talta, ettd se on se hius- ja kauneudenhoitoala ja hdn hakee sitten vaihtoa. —Lukion
opinto-ohjaaja

Jatko-opintojen kannalta mun kohdalla on ollut tosi véiihéin, jotka aidosti miettii, etté
Iéihtis tekemddin toista toisen asteen tutkintoa, se on murto-osalla. Md oon kuitenkin
sitd aikapaljon kolmannen vuoden opiskelijoille muistuttanut siitd, ettd se on vaihto-
ehto. Koska lukiopohjalla se on aika nopee koulutus kun yleissivistévié saa hyvdksi-
luettua esimerkiksi siihen itse koulutukseen, se nédyttdytyy jotenkin pidennetyltd viili-
vuodelta, se ei olis ollenkaan huono vaihtoehto. —Lukion opinto-ohjaaja

Brandin resonanssi kuvaa sitd, missa maarin asiakkaat kokevat olevansa synkronissa
kohde brandin kanssa. Resonanssille on ominaista voimakkuus ja psykologisen siteen sy-
vyys, joka asiakkailla on tuotemerkin kanssa ja taman uskollisuuden aiheuttama aktiivi-

suus. (Keller, 2013, s. 92.) Tutkimuksessa haluttiin myos kysya vanhempien, sisarusten
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tai hakeutujan tuttavan aikaisempien Vamia opintojen vaikutusta hakeutumiseen. Opis-
kelijat eivat ole usein maininneet edella mainittujen tekijoiden vaikutuksia vaikuttavina
tekijoina hakeutumiselle. Opiskelijat ovat kuitenkin maininneet kuulleensa positiivisia
kokemuksia Vamiasta. Hakijalla on kuitenkin usein tuttava, joka toimii hius- ja kauneu-
denhoitoalalla, mutta merkitsevammaksi tekijaksi nostettiin alaan tutustuminen esimer-

kiksi tydelamaan tutustumisjaksolla (TET-jakso).

“Monesti oppilas saattaa ohjauskeskustelussa mainita, etté IGhipiirissé on joku
alalla toimiva henkilé, usein vanhempi tai sisarus, jonka kautta on alaan tutustu-
nut. Moni ndistd on myéds opiskellut Vamialla. Opiskelupaikkaa merkitsevimpdnd
tekijéind, pidetddn kuitenkin varmasti sitd, etté on pddssyt alaan tutustumaan
esim. tutun tyépaikalla TETissé tai tdmdn asiakkaana toimiessa.” —Yldkoulun
opinto-ohjaaja

“Saattaa olla, mulla ei noita tapauksia hirveesti oo, mutta ehké niinku md voisin
olettaa ndin ettd esimerkiksi vanhempi on vaikka kdyny koulutuksen ja nimen-
omaan sisarus on kdynyt tai on kéynyt jonkun muun ammatillisen perustutkinnon.
Joko vanhempi tai sisarus on mennyt ammatilliselle puolelle, ettei ole mennyt ol-
lenkaan lukioon tai on vaihtanut. Mutta vanhempi tai sisarus on mennyt sen polun
ja mennyt suoraan ammatilliselle, niin se voi olla kannustin tavallaan, etté sitten
rohkeemmin myds vaihdetaan. Tulee mieleen yksi opiskelija, joka on vaihtanut lu-
kiosta hius- ja kauneudenhoitoalalla niin héntd oli kiinnostanut se jo ennen kuin
hén tuli lukioon, hénen kanssaan ei ollut puhetta siité, ettd vanhempi tai sisarus
olisi opiskellut hius- ja kauneudenhoitoalaa Vamialla. Ensimmdisen vuoden aikana
opiskelija vaihtoi Vamiaan opiskelemaan.” —Lukion opinto-ohjaaja

Brandi ja sen arvo ei eivat synny vain symbolista, vaan muista erottuvista ja vastaanotta-
jalle merkityksellisistda merkityksista. Merkkia ei ole olemassa, jos se ei ole segmentille
enemman kuin vain tuote. Brandi on nimenomaan lisdarvo, jonka kuluttaja kokee saa-
vansa. Lisdarvon liséksi brandiin liittyy sana lupaus. Brandi on markkinoijan lupaus jatku-
vasti tarjota tuotteeseen tietty yhdistelma tuote-etuja, ominaisuuksia seka palveluita
asiakkaalle. Kun asiakas nakee tietyn merkkisen tuotteen han olettaa sen tarjoavan tiet-
tyja asioita. Asiakas luottaa, ettd koettu laatu on vakaa, eika tuotetta tarvitse joka kerta
erikseen arvioida. Vahvan markkina-aseman saavuttanut brandi on tunnettu, pidetty ja

arvostettu. (Vuokko, 2003, s. 120-121.) Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan laatu koe-
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taan vakaaksi, koska koulutusta on tarjottu pitkdan. Moni Vaasan alueen hius- ja kauneu-
denhoitolan ammattilainen on hankkinut osaamisensa Vamialla ja sekin nostaa brandista

koettua laatua. Opetustilojen mainittiin olevan asialliset ja tukevan koulutusta.

“Uskon, ettd Vamian hius- ja kauneudenhoitoalaa pidetddn arvossaan. Vamialla
on pitkd kokemus hius- ja kauneudenhoitoalan ammattilaisten kouluttamisessa.
Koulutuksen néhdddn antavan hyvdét valmiudet alalla toimimiseen. Oppilaita seké
alan toimivuutta ja jatkuvuutta halutaan tukea esim. Studio Parcoksen asiak-
kaaksi tulemalla. Monen vaasalaisen luottokampaajan opit on hankittu Vamian
koulutuksessa.” —Ylédkoulun opinto-ohjaaja

”Téiden puolesta en ole kdynyt tutustumassa Vamian hius- ja kauneudenhoitolan
osastoon. Olen tehnyt harjoittelun Vamialla ja sen aikana kévin tutustumassa kaik-
kien opojen téihinm niin silloin kévin tutustumassa. Vamian tilat olen ndhnyt ja
mun mielestd ne on tosi siistit ja tilavat ainakin nimenomaan se hius- ja kauneu-
denhoitopuoli kun mé oon néhny ja kéyny sielld niin kylld mun mielestd ne oli tosi
mukavan ndékéiset tilat.” —Lukion opinto-ohjaaja

Koetun laadun kohdalla tarkasteltiin myds mahdollisia kehitysehdotuksia, joita opinto-
ohjaajat antaisit Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalle. Relevantteina ehdotuksina nousi
esittelypdiva, jonka voisi jarjestda ylakouluissa. Esittelypaivassa tulisi tuoda monipuoli-
sesti esille hius- ja kauneudenhoitoalan mahdollisuudet. Myds lukiosta ammatilliseen
koulutukseen vaihtaville opiskelijoille jarjestetaan tutustumispaivia Vamialle, jotta opis-
kelija saa varmuuden koulutusalan vaihtamisesta. Opinto-ohjaajat kayttavat opiskelijoi-
den ohjaamisessa koulutusorganisaatioiden nettisivuja ja niiden ajan tasalla pitaminen
onkin erityisen tarkeda. On myos tarkeda, ettd nettisivut ovat houkuttelevat ja antavat

todenmukaiset tiedot koulutusalasta.

”Yldkoululaisten tietdmystd ja kiinnostuneisuutta alaa kohtaan voisi parantaa esi-
merkiksi jollain ylédkouluissa tehdylld esittelypdivilld, kuten oppilaiden omat koke-
mukset alalla opiskelusta, oppilastdiden esittely kuvien avulla, pikakampausten ja
kdsihoitojen tekeminen.” —Yldkoulun opinto-ohjaaja

“Kylld voin suositella hius- ja kauneudenhoitoalaa, ettd md aina opiskelijalta vé-
hén kaivan sitd, mikd siind kiinnostaa ja minkdlaista ty6td se on sitten, mitd hén
tekee koulutuksen jélkeen tulevaisuudessa. Se ei oo vaan sitd, ettd tehdddn lettejé
ja meikataan ndtisti vaan sielld on asiakaspalvelua. Md nimenomaan kannustan
siihen tutustumispdivddn ja sitten paljon md kéytén nettisivuja. Nettisivuilta me
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opiskelijan kanssa luetaan lisdinformaatiota, ettd ne pitdd olla selkedt ja on 16y-
detty kyllé tietoa siité, mutta vield semmonen houkuttelevuus, ettd kun ne nuoret
kdyttdd paljon niitd varsinkin opojen kanssa ja sitten kun se tutustumiskdynti aina
jéarjestyis niin se olis niinku hyvd.” —Lukion opinto-ohjaaja

Voidaan sanoa, etta brandi on yrityksen arvokkainta omaisuutta. Kun brandia katsotaan
yrityksen nakdkulmasta, niin sen tarkoitus on auttaa muun muassa asetettuja strategis-
ten pdamaarien saavuttamisessa, vahvistaa yrityksen kannattavuutta seka jatkuvuutta
asiakkaiden kannalta katsottuna. Vahvoilla brandeilld on yhteinen piirre, joka on yrityk-
sen sille asettama selkea tarkoitus. Tama tarkoitus kuvastuu yrityksen brandeista seka
niihin liittyviin markkinointiviesteihin. Markkinointiviestinnan avulla brandin ainutlaatui-
set bréndimielleyhtymdit seka brandin merkitys viestitdan nykyisille seka potentiaalisille
tuleville asiakkaille. (Lindberg-Repo, 2005, s. 57.) Fyysiset elementit ja ominaispiirteet
vaikuttavat siihen, miten yritys nakyy ymparistossaan. Kaikki edella olevat elementit vai-
kuttavat kilpailukykyyn. (Martinsuo ja muut, 2016, s. 67.) Haastatteluissa mainittiin po-
sitiivisena seikkana hius- ja kauneudenhoitolan oppimisymparisto, joka tulee opiskeli-
joille tutuiksi tdsmapaivien aikana, jolloin 9-luokkalaiset kdyvat tutustumassa Vamian
koulutusaloihin. Moni onkin ollut hammastynyt siita, kuinka hyvin oppimispuitteet vas-

taavat todellisia ty6elaman ymparistoa.

”Uskon, ettd Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan oppimisympdristélld on posi-
tiivinen vaikutus opiskelijavalintaan. Varsinkin tésmdpdivillé olleet oppilaat, ovat
yleensd olleet ilahtuneita siitd, ettd opiskeluympdiristé on vastannut hyvin oikean
tybéeldmdn puitteita. Ja, ettd heti alusta asti pddsee tekemddn niin sanotusti oi-
keita téitd.” —Yldkoulun opinto-ohjaaja

“En ole kuullut, koska tavallaan siiné vaiheessa kun porukka on tavallaan valikoi-
tunut, ettd ketké menee Vamialla ja ketkd tulee lukioon, niin siind kohtaan ei endié
puhuta siitd. 9-luokkalaiset tekee vierailupdivid myds lukioon, niin siind kun he on
saanut ehtié jo kdydd tutustumassa Vamialla. Niin siind he puhuu déneen sitd,
ettd Vamia vai Lukio, mutta en oo koskaan kuullut, ettdi tiloista olis puhuttu.”
—Lukion opinto-ohjaaja
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Brandimielikuva on sitd, miten ihmiset kdsittavat brandin. Se on kuluttajien mielessa
muodostuva kuva, joka rakentuu asiakkaiden subjektiivisen nakemyksen pohjalta kos-
kien yritysta, tuotteita, palveluita ja sen ulospdin nakyvaa viestintdaa. Mielikuvan muo-
dostumiseen asiakkaan mielessa vaikuttaa myos markkinoilla tapahtuvat asiat kuten kil-
pailijoiden toiminta markkinoilla, tekniikan kehittyminen ja yhteiskunnassa tapahtuvat
muutokset. (Lindberg-Repo 2005, 67.) Opinto-ohjaajat kertoivat Vamian hius- ja kauneu-
denhoitoalan mielikuvissaan hyvin vahvana sen, etta alalle suuntautuu oikeastaan vain
naispuolisia henkil6ita ja tahan toivottiinkin muutosta esimerkiksi alan esittelyvideoiden
avulla. Ala koetaan suosittuna ja tatd nakemysta tukee opiskelijoiden aktiivinen alan

trendien seuraaminen sosiaalisen median avulla.

”Edelleenkin oppilailla on vdhdn sellainen ajatus, ettd hius- ja kauneudenhoitoala
on tyttéjen juttu. Olisi kiva, jos Vamialta tulisi joku hius- ja kauneudenhoitoalan
esittelyvideo, jossa myds tdhdn asiaan otettaisiin kantaa.” —Yldkoulun opinto-oh-
jaaja

“Suosittu ala ja erityisesti nuorten naisten tai tyttdjen keskuudessa jotenkin ajat-
telisin, mutta en tiedd siitd sen enempdd. Mutta ajattelisin kuitenkin, etté siitd
puhutaan ja mé uskon, ettd se on yksi suosituin, kun olen ollut myés peruskoulussa
opona niin jos siitd nékékulmasta mietin, niin se on yksi suosituimpia mitd mieti-
tddn. Sosiaalinen media on niin yksi iso arkea niin, sielté varmasti tulee, etté ha-
lutaan oppia meikkaamaan vaikka tai halutaan tehdd tiettyjé trendi hiusjuttuja,
ihon hoito tai ylipddtdnséd se ulkondké on aika keskeistd kuitenkin. Lukion opona
hius- ja kauneudenhoitoalan opiskelu tuottaa positiivisia mielikuvia. —Lukion
opinto-ohjaaja

Hellman & Varila (2009, s. 169) kirjoittavat, ettd brandin arvon kehittymiseen vaikuttaa
muun muassa yrityksen asiakaskunnan kehityksestd, asiakkaiden lukumaarasta ja asia-
kassuhteista, mika voi puolestaan riippua verkostojen hyédyntamisesta kuten sahkoisista
kanavista. Tutkimuksessa haluttiin saada esille myds se, miten opiskelupaikan valintaan
vaikuttaa Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalla jarjestettavat esittelytilaisuudet ja miten
kansainvalisyystoiminta vaikuttaa opiskelijoiden opiskelupaikka valintaan. Opinto-ohjaa-
jat nakivat, etta esittelytilaisuudet ovat merkityksellisia opiskelupaikan valinnanpaatok-

sessd, koska ne usein vahvistavat omaa ajatusta valinnan tekemisessa. Tutustumispaivan
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aikana on mahdollista ndhda tilat ja kuinka oppilaitokseen paastdaan kotoa pain. Opiske-
lijat eivat ole keskusteluissa maininneet, ettd Vamian tarjoama kansainvalisyystoiminta

olisi vaikuttanut opiskelupaikkavalintoihin.

“Parhaita alaan tutustumispdivid oppilaiden mielestd ovat olleet Vamian jéirjestd-
mdt tdsmdpdivdt. Tdlléin oppilaat pystyviit pienissd ryhmissd ajan kanssa tutus-
tumaan itseddn kiinnostavan alan opiskeluun. Ndihin osallistuneet oppilaat ovat-
kin usein saaneet vahvistusta valintansa tekemiseen. Parhaiten oppilaat oppivat,
kun pddseviit itse ndkemdén ja kokemaan, millaista alalla opiskelu voisi olla.” —
Yldkoulun opinto-ohjaaja

“Ehdottomasti, mun mielestd se on térkeetd, ettd pddstddn oikeesti katsomaan ne
tilat, paikat, ettd on se kuitenkin iso pddtds se, ettd mihin 9-luokan jélkeen men-
nddn. On se sitten kdy he tutustumassa Vamialla vai tuleeko ne meille Lyskalle,
mutta se ettd ne néikee ne néikee opettajia, ne ndkee niitd tiloja, ympdristéd, miten
mdé menen kotoa ja miten mdé pddsen sinne, koska sitdkin mietitéén paljon. Var-
maan hintakin vaikuttaa, mitd pitdd ostaa ite, mitd tarvitaan. Tutustumispdivéssé
tule paljon infoa, mutta mun mielestd se on todella térkee, koska siind pystytddn
vield vaikuttamaan jos se on kiikunkaakun niin, joku juttu innostaakin jommassa-
kummassa, niin tdstd md tykkdsin ja témd teki sen ratkaisevan asian, mikd se itse
kullekin on.” —Lukion opinto-ohjaaja

“Harva opiskelija vield yldkoulussa kyselee kansainvdlisyystoiminnan perddn opis-
kelupaikkaa miettiessddn. Joten luulen télld olevan vdhdn vaikutusta opiskelu-
paikkaa valittaessa.” —Yldkoulun opinto-ohjaaja

”Md olen lukenut Vamian kansainvdlisyydestd nettisivuilta ja sitten mdé olen kuullut
ettd on niitd vaihtoja esimerkiksi, mutta kukaan opiskelija ei ole maininnut néisté.”
—Lukion opinto-ohjaaja

Vahvan bréndin tunnettuus on suuri ja kiinnostava. Tama saa aikaan sen, etta kohderyh-
man mielessa on jo syva ja positiivinen merkkiskeema. Vahvan merkin ei tarvitse viestin-
nalladn panostaa uteliaisuuden herattamisessa, koska se on jo saavutettu. Segmentilla
on peruskiinnostus merkkia ja sen viestintaa kohtaan. (Vuokko, 2003, s. 130.) Opinto-
ohjaajat eivat ole tyonsa puolesta kiinnittdneet opiskelijavalinnoissa huomiota Vamian

hius- ja kauneudenhoitoalan brandin tunnettuuteen. Yleensa opiskelija valitsee toisen
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ammatillisen oppilaitoksen siita syysta, etta hakija haluaa lahtea toiseen kaupunkiin opis-
kelemaan. Vaasassa Vamian hius- ja kauneudenhoitoala koetaan tunnettavana koulutus-

alana ja usein lahipiirissa onkin tuttava, joka koulutuksen on suorittanut.

”En ole ainakaan koskaan kuullut, ettd opiskelija olisi valinnut jonkun muun hius-
ja kauneudenhoitoalan opiskelupaikan, koska sen tunnettavuus tai bréndi olisi pa-
rempi kuin Vamian. Muille paikkakunnille ldhdetddn opiskelemaan muista syistd
esim. halutaan pdidistd johonkin isompaan kaupunkiin.” =Yldkoulun opinto-ohjaaja

”Md en oikeen osaa sanoa, etté mutta mikd ajatus mulle tulee tuosta, niin se ettd
kun Vaasassa ei ole muuta kun se, eikd ehkd kuitenkaan haluta muuttaa muualle,
niin se on se vahva vaihtoehto. Jos meiltd siirtyy, niin harvemmin IGhtee jonnekin
muualle ammatilliseen koulutukseen. Kyllg se on ensisijaisesti se Vamia, jota me
katsotaan ja pohditaan, I6ytyiské sieltd, jotakin ja usein sieltd bytyy. Se on se tuttu,
ettd jos aloittaa meilld lukiossa ja kokee etti se ei oo oma paikka ja jos haluaa
Vamialla, niin sitd on turvallista katsoa, kun se on tullut tutuksi jo yldkoulussa, tai
on jossain muussa kohtaa tullut tutuksi ja se on myés Idhelld. Samoin kuin Lyseon,
niin se on ainut suomenkilinen lukio, niin sekin on rajaava tekijd siihen, ettd mihin
menee.” —Lukion opinto-ohjaaja

”Uskon Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan olevan vaasalaisilla hyvin tiedossa.
Itselld niin kuin monella muullakin on varmasti useampikin tuttu, joka on kysei-
sestd koulutuksesta valmistunut.” =Yldkoulun opinto-ohjaaja

“Kylld mun mielestd voidaan sanoa, ettd Vamia on tunnettu Vaasan alueella.” —
Lukion opinto-ohjaaja

Oikean tasapainon |6ytaminen keskittymisen ja erottamiskyvyn valilla on kriittinen,
koska yrityksen valinnat eivat vaikuta pelkastaan siihen, miten kuluttajat havaitsevat tuo-
temerkin, vaan myos siihen, kuinka paljon sitd myydaan, mihin hintaan ja viime kddessa
kuinka kannattavaa se on. Markkinoiden aukkojen I6ytdamiseksi ja ihmisten suhtautu-
miseksi brandiensa markkinointiin markkinoijat ovat kayttaneet havainnollistavan sijain-
nin karttoja, jotka tyypillisesti edustavat kuluttajien kasityksia tuotemerkeista tai tuot-
teista vastakkainasetteluissa. Suorituskyvyn arvioimiseksi voidaan kayttaa erilaisia stra-
tegisia tyokaluja, jotka kartoittavat tai mittaavat tuotemerkkeja mittapuilla, kuten mark-

kinaosuus, kasvuvauhti ja kannattavuus. (Dakar & Charank 2015, s. 92.) Vamian hius- ja
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kauneudenhoitoalan tunnettuus koulutusalan kilpailijoihin ndhden on se, ettd moni ha-
kija on konkreettisesti nahnyt ammattilaisen tydssa, kun he ovat itse olleet asiakkaana.
Tama on erityinen etu muihin aloihin ndhden, koska hius- ja kauneudenhoitoalalla alan
konkreettisuus tulee myos hakijalle selvasti esille. Kasitydalat ovat suosittuja ja sen na-
kee myos hakijoiden mieltymyksissa ndita aloja kohtaan. Lopuksi pohdittiin sitd, etta
onko Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan Taitaja-kisoihin osallistumisen mahdollisuu-
della ollut vaikutusta siihen, etta opiskelijat olisivat hakeutuneet koulutusalalle. Tai etta
onko Taitaja-kilpailuiden voitolla ollut merkitysta hakeutumiseen, mutta molemmat
opinto-ohjaajat olivat sitd mieltd, etta heille ei ole tullut informaatiota, etta tallaista vai-

kutusta olisi ollut.

“Hius- ja kauneudenhoitoalan etuna moniin muihin koulutusaloihin verrattuna
voisi pitéd sitd, ettd suurimmalla osalla yléikoululaisista on omakohtaisia koke-
muksia alan tyétehtdvistd. Aika moni on esim. istunut kampaajan tuolissa ja seu-
rannut sité kautta alan ammattilaisen toimintaa. Alan tunnettavuus ja tyotehtd-
vdt ovat siis monelle tétdkin kautta tuttuja. Vamian hius- ja kauneudenhoitoala
on mielestdni oppilaiden keskuudessa yksi parhaiten tunnetuista koulutusaloista,
joita Vamia tarjoaa.” =Yldkoulun opinto-ohjaaja

”Ne opiskelijat, ketké on Lyseolta Vamialle siirtyneet, niin sielld on ollut tosi vdhdn
yleisesti tunnetulle merkonomi-puolelle siirtyneitd. Sielld on ollut enemmdn hius-
ja kauneudenhoitoalaa, jota on mietitty, autoalaa ja tietotekniikkaan liittyvid kou-
lutusaloja. Enemmdin vaihtoehtona opiskelijoilla on ollut alat, joissa tehdddin kd-
silld jotain.” —Lukion opinto-ohjaaja

“En usko, ettd Taitaja-menestykselld on oppilaille suurta merkitystd.” —Ylédkoulun
opinto-ohjaaja

“Ei ole kukaan maininnut Taitaja-menestyksen vaikutuksesta opiskelupaikan valin-
nassa.” —Lukion opinto-ohjaaja

Vaasan alueen opinto-ohjaajien haastattelun avulla haluttiin saada tietoa Vamian hius-
ja kauneudenhoitoalan brandipadomasta tarkastelemalla teemoja brandiuskollisuus, ko-
ettu laatu, brandimielleyhtymat ja brdndin tunnettuus. Haastatteluiden perusteella
brandiuskollisuutta ei koettu ennakko-oletuksien mukaisesti isona vaikuttavana ele-

menttinad opiskelupaikkavalinnassa. Koetun laadun osalta hius- ja kauneudenhoitoalan
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opetustilat koettiin tydelamalahtoisina ja opetusta tukevina. Brandimielleyhtymat koh-
dassa tarkeaksi osaksi opiskelupaikan varmistamisessa nostettiin esille koulutusalan tu-
tustumispdivat. Hius- ja kauneudenhoitoalan brandiin liittyy tiettyja ennakko-olettamuk-
sia hakeutujan sukupuoleen liittyen ja tata ennakkokasitysta olisi syyta ottaa tarkastelun
alle. Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan brandin tunnettuuden voidaan sanoa olevan

hyvaa ja moni hakeutuja usein tietaakin koulutusalalta valmistuneen henkilon.

5.1.3 Brandipadaoma hius- ja kauneudenhoitolan opiskelijoiden nakékulmasta

Seuraavaksi tutkimuksessa tarkastellaan opiskelijoiden nakemyksida Vamian hius- ja kau-
neudenhoitoalan brandipdadaomasta ja vertaillaan niita Vamian hyvinvointipalveluiden
koulutuspaallikon ja Vaasan alueen opinto-ohjaajien nakemyksiin. Ndiden tuloksien
avulla havainnollistetaan Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan nykyisen brandipaaoman
tilaa. Kuluttajaldhtoisten tuotteiden ja palveluiden suunnittelu on osa trendia (customer-
made), joka tarkoittaa ilmiota, jossa yritys tuottaa tavaroita, palveluita ja elamyksia tii-
viissd yhteistydssa luovien ja kokeneiden kuluttajien kanssa hyodyntden heidadn henkista
pdadomaa ja kuluttaja saa kayttaa sanavaltaa siihen, mita oikeasti tuotetaan, valmistetaan,
kehitetaan, suunnitellaan ja prosessoidaan. Kuluttajalahtoinen tuotekehitys antaa hyvia
ideoita, se my0s osallistaa ja sitouttaa asiakkaita, jonka seurauksena asiakassuhteet ko-
henevat. (Merisavo, Vesanen, Raulas, & Virtanen, 2006, s. -153-154.) Kuten opinto-oh-
jaajien haastatteluosuuden analysoinnissa, my6s seuraavaksi esitetyssa opiskelijoiden
haastatteluiden analysointi osuudessa teemat nousevat Aakerin luomasta brandipaa-
omasta. Brandipddoma pitda sisalldadan teemat brandin tunnettuus, brandiuskollisuus,

brandimielleyhtymat ja koettu laatu.

Vahvan brandin avulla saadaan tehokkuutta viestintdaan. Tutkimustulosten avulla voidaan
osoittaa, ettd vahvojen brandien viestintd on tehokkaampaa kuin heikkojen brandien.
Vahva brdndin tunnettuus saa samalla viestintdmaaralla enemman vaikutusta ja sama
vaikutus saadaan aikaan vahemmalld maaralla viestintaa. (Vuokko, 2003, s. 130.) Vamian

hius- ja kauneudenhoitoalan opiskelijoilta kysyttiin mista he olivat kuulleet ensimmaisen
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kerran kyseistad koulutusalasta. Osalle koulutusala oli tuttu jo yhteishaun ajoilta, mutta
silloin joku muu koulutusala oli kiinnostanut hakeutumaan enemman. Monelle opiskeli-
jalle koulutusala oli tullut vastaan internetissa eri kanavien valityksella. Toiset opiskelijat
olivat kuulleet koulutusalasta toisen ihmisen valityksella. Koulutusalasta ja sen toteutu-
misaikataulusta oli myds otettu itsendisesti selvdaa ennen kuin mainos oli tavoittanut ha-

kijan.

Yidasteella, yhteishaku mietintédjen kautta. —H2

Instagramista, koulutusohjelman mainos. —H6

Pikkusisko laittoi sceenshotin mainoksesta, joka oli ollut Facebookissa, en ollut sité
itse l6ytényt. —H8

Kampaajalta, koulutusohjelman mainos. —H9

Googletin nditd mahdollisia iltaopintoja hakusanoilla kampaajaopinnot, iltaopin-
not, monimuoto-opinnot niin sitten Idysin jonkun sivuston, johon oli kerdtty opin-
toahjoja. Kdvin aina tasaisin vdliajoin katsomassa Yrkesacademyn ja Vamian in-
ternetsivuja. Ja sitten tdrppdsi, olin jo laittanut paperit téinne jo ennen Facebook-
mainosta. Tiesin iltaopinnoista jo ennen mainoksen tulemista, koska olin etsinyt
sen itse. Kun olin hakemukset jo aikaa sitten IGhettéinyt niin rupesi mainoksia tu-
lemaan. En olisi hakenut koulutukseen, jos niitd ei olisi jdrjestetty iltaopintoina. —
H12

Téydensin osaamistani Vamialla ja kuulin, ettd tdllainen mahdollisuus on myéds Va-
mialla. Olin néhnyt Studio Parcoksen tilat kun opiskelin Vamialla ja minulle tuli
ylldtykseni, ettd on olemassa iltaryhmd. —H13

Tavoitemielikuva tarkoittaa kuvausta asioista, joiden avulla yritys haluaa erottautua koh-
deryhmalleen kilpailijoista. Brandi on kaikkien mielikuvien ja tietojen yhteissumma, joka
kuluttajalla on jostain asiasta. Asia voi olla muun muassa tuote, palvelu, yritys, ihminen
tai tapahtuma. Brandin rakentaminen on tyotd, jota yrityksen kaikissa osioissa tehdaan,
jotta valitun segmentin mielessa brandi vastaa mahdollisimman paljon yrityksen valitse-
maa mielikuvatavoitetta. (Makinen ja muut, 2010, s.16.) Kysyttdessad, miten Vamian hius-
ja kauneudenhoitoalan tunnettuus vaikutti opiskelupaikan hakemiseen, niin vastaukset

olivat samankaltaisia, mita opinto-ohjaajien haastatteluissa nousi esille. Moni vastasi,
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ettd Vamian koulutusalan tunnettuudella ei ollut vaikutusta hakeutumiseen. Vaasan alu-
eella ei ole suomenkielisia vastaavia koulutusaloja, joihin voisi hakeutua. Seinajoella kou-
lutusta ei tarjota monimuotona, joten sen vuoksi Vamia oli ainut vaihtoehto, jos opinnot
haluaa suorittaa iltaisin ja viikonloppuisin. Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan opetuk-
sen laadusta oli myos positiivinen ennakkokasitys, joka vaikutti positiivisesti valintaan

tulla opiskelemaan kunnalliseen koulutukseen yksityisen koulutuksen sijaan.

Seindjoki olisi minulle Idhempdnd, mutta siellé ei alkanut monimuotototeutusta,
niin sen vuoksi hain ténne. —H7

Ei ole ollenkaan vaikuttanut hakeutumiseen, kun ei tddllé oikeen ole vaihtoehtoja
Vaasassa. Asun Vaasassa ja tyo on tddlléd niin se oli syynd hakeutua Vamiaan. —H9

On vaikuttanut, kun on nditd parturi- ja kampaaja juttuja niin kyllé md olen saanut
sellaisen kuvan, ettd tulee oikeesti ihan hyviéikin osaajia. Md ajattelin, etté pakko-
han tdllainen kunnallinen on oikeesti olla hyvd, ettd ei tarvi aina mennd yksityiselle
ja maksaa siitd ettd sd olisit hyvd. Md ajattelin, ettd tdssd olisi laajempi mahdolli-
suus tdssd opiskeluaikana saada enemmdin tietoa. Téd on sopivan pieni kaupunki
niin mé tykkdén opettajista, ne tietéd hirveen paljon ja laajasti tdssé kaupungin
mittakaavassa mun mielestd. —H15

Verkostuminen on nykyaikaa ja ei ole nahtavissa kehitysta, joka vahentaisi tarvetta toi-
mia ja elaa verkon yhteisOpalveluissa. Avoimet alustat tarjoavat tyokaluja, jotka tyydyt-
tavat tarpeen esiintya, kertoa ja olla yhteydessa muihin ihmisiin. Kasvava sukupolvi ovat
viimeisimpina valmiita luopumaan internetpohjaisista tyokaluista ja palveluista. Viestien
tekijalla ei ole siis muuta mahdollisuutta, kuin hypata mukaan. (Leino, 2010, s.329.) Opis-
kelijoilta haluttiin tiedustella, millainen vaikutus Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan
markkinoinnilla oli ollut opiskelupaikan hakemiseen. Opiskelijat olivat huomanneet
markkinointitoimenpiteet, mutta tulokset jakautuivat kahtia sen mukaan, etté toiset ko-
kivat mainoksien vaikuttaneen ja osa koki, ettd mainonnalla ei olut vaikutusta hakeutu-

miseen.

Vamian mainoksia ndkyy Facebookissa, Intagramissa, mutta en koe sen vaikutta-
neen hakupddtékseen, mutta voi olla, ettd en ole vain itse hoksannut tétd. —H4
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Instagram-mainos oli oikeestaan ainut syy miksi hakeuduin ténne. Siind mainok-
sessa puhuttiin aikuisista ja tyénohessa. —H6

Mulle tdmd oli kylld semmonen merkki, ettd témd pitdd nyt testata. Mainoksessa
mainittiin monimuoto ja parturi-kampaaja, siind natsas aika moni asia, lapsuuden
haaveammatti ja sitten tosiaan monimuotoisesti. —H7

M en ole koskaan néhnyt mitéén mainosta. —H9

Mad oon kyllé aika tiheeseen seurannu Vamian sivuja muutenkin, kun oon kédynyt
muitakin kouluja tédlld, sit tdté oon odottanut, ettd koska tulee niinku monimuo-
tona. -H11

Vaikutti ja en olisi hakeutunut tdnne jos en olisi ndhnyt mainosta. Md en itse néh-
nyt mainosta, koska asuin toisella paikkakunnalla, joten sen huomasi ettd mai-
nonta on kohdennettu tietylle alueelle, niin en md olin edes ndhnyt sitd, koska mun
Facen paikkatiedot ei ollut Vaasan alueella. Sain mainoksesta kuvakaappauksen
tutulta. -H14

Brandi tarjoaa paljon etuja markkinoijalle. Etuja ovat muun muassa se, etta vahvaa bran-
dia on helpompi myyda, se mahdollistaa bréndiuskollisuuden, kilpailijoiden tuotteista on
helpompi erottua, brandia on myods vaikeampi kopioida kuin tuotetta, se myds tuo te-
hokkuutta viestintaan. Brandi mahdollistaa nain ollen paljon etuja markkinoijalle. Vah-
van brandin rakentaminen vaatii runsaasti resursseja, eika sen rakentaminen ole helppoa,
mutta brandeja rakennetaan tietoisesti. (Vuokko, 2003, s. 122.) Vaikuttavuuden tekijoina
opiskelupaikan valitsemisessa Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalta oli pitkaaikainen tai
jopa lapsuuden aikainen unelma. Tilanne oli muuttunut koti- tai tyooloissa suotuisaksi ja
uudet opinnot oli mahdollista aloittaa. Verrattaessa opinto-ohjaajien haastatteluihin,
niin niissa nousi esille kauneusblogien seuraaminen ja alan omatoiminen harrastunei-
suus. My0s osa aikuisopiskelijoista mainitsi leikanneensa tuttavien hiuksia ennen alalle
hakeutumista. Osa opiskelijoista oli jo hankkinut aikaisemmin toisen hius- tai kauneu-
denhoitoalan kulutuksen ja nyt kokivat, ettd oli aika tdydentda osaamista myds toisella

alan tutkinnolla.
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Kdvin hoitajantyén ohessa jalkahoitajaksi Vamialla ja sitten kun haluan hoitajan-
tyéstd pois, niin tdmd oli sitten hyvd jatkumo, kun olen jo jalkahoitaja. Jalkahoita-
jakoulutuksen aikana pddsin tutustumaan koko hommaan tddllé. Tdmd on mun
neljéis kerta tddlld uusien opintojen parissa. —H2

Olen 20-vuotta tehnyt tdtd alaa ja sitten md ajattelin ettd téimd on se mun extra
vield mitd koulutusta mulla ei ole, ettéi sen md tarvitsen siihen vield. Ammattiosaa-
misen laajentaminen. Md olen jo kolme kertaa ollut tddlld Vamialla. Ensimmdinen
jéi kesken, kdvin sen melkein loppuun, mutta en kuitenkaan. Kaksi seuraavaa kévin
loppuun. Eli tdmd& on mun neljéis kerta tddlld.—H3

Sosiaalinen media ja kosmetiikka ylipddtddn. Tajusin Lyskassa abivuonna, ettd
mikshdn md edes olen tddlld, ettd méhén haluaisin olla kosmetologi. —H5

Mad oon ollu 10-vuotta kampaajana, niin oli aina haaveillut, ettd haluis kosmeto-
logiksi, mutta perhesyistd oli viihé sellainen tunne, etté uskaltaako ldhted, mutta
en ole ihan téytté pdivdd toissd, ettd vahdn tdmmdstd hyppimistd jokapuolelle. —
H10

Lapsuuden ajatelma oli sielld takana, mutta ehkd se ettd halus jotakin tehdd ké-
silld ja tehdd jotain muuta. Harrastin jo kotona parturointia ja huomasin, etté se
oli kivaa. —H12

Opiskelin ensin toista alaa ja tein sitd monta vuotta ja muutin miehen perdssd toi-
seen kaupunkiin ja sielld en voinut tehdd téimdn kyseisen alan téité. Joten vaihdoin
alaa ja halusin tehdd jotain vastaavaa alaa, jota olin aikaisemmin tehnyt ja kévin
lyhyen kurssin hiusalaa, mutta en ollut tyytyvdinen niin hain kynsikurssille ja me-
nin téihin kampaamoon ja sovimme ettd autan héntd. Mutta sitten tuli paljon kyn-
siasiakkaita, joten en pystynyt auttamaan hdntd. Perustin lopulta oman kynsistu-
dion. Hain Vamialla sekd hius- ettd kauneudenhoitoalalle opiskelemaan ja sain
pddtdksen, ettd voin tulla opiskelemaan hiusalalle. —H13

Pitkdaikainen unelma vaikutti siihen, ettd hakeuduin ténne. Sulla on vakityé ja
sulle tulee palkka, et sé niinku ajattele siind mitédn, ettd mitd muuta vois tehd
ennekun sulle tulee sellainen viimeinen piste. —H14

Md oon semmonen kdsitydihminen, md tykkddn tehdd késillé ihan kaikkea. Md
oon aina tehnyt kavereille kampauksia ja leikannu hiuksia. Jos md olisin nuorem-
pana vain tajunnut tdmdn. Md halusin muutosta. Ja jotenkin kun sité jéd johonkin
toiseen ammattiin, niin sitd jotenkin unohtaa muut ja sitten tulee tdllaisia ihania
mahdollisuuksia. —H15

Brandi on tuotemerkkiin perustuva mielikuva segmentin keskuudessa. Brandi luodaan

mainonnan ja muun markkinointiviestinnan avulla. Imago on yrityskuva, visuaalinen ja
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se perustuu mielikuvaan ja uskomuksiin yrityksesta. Imago on jotain, mita yritys toivoo
sidosryhman ajattelevan siita. Maine on sidosryhmien yrityksesta tekema arviointi, joka
perustuu kokemuksiin seka mielikuviin. Yritykselld on yksi maine, joka muodostuu useista
tekijoista. (Aula & Heinonen, 2002, s. 61.) Vamian imagon vaikutusta opiskelijan hakeu-
tumiselle selvennettiin keskustelulla siitd, onko opiskelijan lahipiirista joku hankkinut Va-
mialla koulutuksen ja olisiko se ollut syyna myds opiskelijan omaan hakeutumiseen. Suu-
rin osa opiskelijoista olisi sitd mieltd, etta muiden kokemuksilla Vamiasta ei ollut vaiku-
tusta opiskelijan omaan hakeutumisprosessiin. Muutama oli saanut |aheiseltaan positii-
visia kokemuksia, jotka vaikuttivat myonteisesti omaan hakeutumiseen. Tassakin kohtaa
opinto-ohjaajien haastatteluissa nousi samoja huomioita esille siita, etta lahipiirissa ole-
vien henkildiden kokemukset eivat olleet olleet merkittavia opiskelijan hakeutumisen

prosessissa.

Mun diti ainakin kehui, ettd se tykkds olla tddlld. Mun vanhemmat on asunu Vaa-
sassa niin tdnne oli helppo muuttaa, kun tdmda on suhteellinen tuttu paikka. —H1

Mun veli kévi tédlld koulua 80-luvulla ja se kivi kokkipuolen sielld ja niillé oli hir
veen hauskoja juttuja mitd ne jdrjesti siellé ja kun meillé on 10-vuotta ikderoa, niin
mun mielesté oli mahtava katsoa kun niilé oli kaikkia show-juttuja sielld, niin kylld
siitd on jddnyt semmonen hyva fiilis. —H3

Mun veli opiskelee samaa aikaan tuolla Sampo-kampuksella ICT-puolella. Ja mun
ditikin on ollut opiskellut tddlld aikoinaan. Mun veli aloitti téélld aikaisemmin,
mutta oli se mun oma tahto kuitenkin hakeutua ténne. —H5

Veli on hankkinut koulutuksen Vamialla, mutta se ei ole vaikuttanut tédnne hakeu-
tumiseen. —H14

Voidaan sanoa, ettd maine on aina lupaus jostakin ja tdma lupaus tulee pitda. (Aula &
Heinonen, 2002, s. 50). Imago |ahdetdan rakentamaan tietoisesti huomioimalla alussa
organisaation omat tavoitteet. Imagon rakentaminen aloitetaan siitd, mita sidosryhmien
halutaan ajattelevan organisaatiosta. Imagon voi rakentaa, mutta maine tulee aina an-
saita. (Aula & Heinonen, 2002, s. 52.) Opiskelijoilla, joilla oli aikaisempi tutkinto Vamialta,
olivat kokeneet sen positiivisena uudelleen hakeutumisen prosessissa. Uudelleen hakeu-

tujilla oli positiiviset kokemukset oppilaitoksesta, joten uudelleen hakeutuminen oli
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selva vaihtoehto. Vamia oli tuottanut opiskelijoille aikaisemmassa koulutuksessa hyvan
maineen, joka oli saattanut kantaa vuosia siihen paivaan asti, etta uudelleen kouluttau-

tuminen tuli ajankohtaiseksi.

Vaikutti ehdottomasti, kun tiesin kuitenkin ettd haluan molemmat alat kéydd,
mutta ei mulla kéynyt mielessd, ettd olisin Iéhtenyt jonnekin muualle, mulle oli
pdivéin selvdd, ettd tuun tédnne takaisin. Kyllé md tykkddn téistd koulusta, niin kylld
se vaikutti. —H1

On vaikuttanut uudelleen hakeutumiseen, koska md olen ainakin ollut tosi tyyty-
vdinen. Tddlld on aina hyvin hoidettu asiat ja tddlld on ollut ammattitaitoisia opet-
tajia, sellaisia jotka on osannu ohjata eteenpdin ja sitten on tullut hirveesti sité
ymmdirrystd myds kun on tybeldmdissé ja koulussa yhté aikaa, niin siind on tullut
tosi hyvin joustoo molemmin puolin. Ettd md olen ollut todella tyytyvdinen. —H3

Kyllé se vaikutti, kun tiesi kuitenkin tdmdén paikan ennalta ja tiesi, ettd jos tarvii
apua niin saa sité heti. —H4

Olen hankkinut Idhihoitajan tutkinnon Vamialla aikaisemmin, oli kiva tulla ténne
uudestaan kun tiesin kaiken tddlté, tuttu paikka. —H14

Brandi ei ole tuote vaan se on mielikuva tuotteesta. Brandi on nimesta, merkeista, sym-
boleista koostuva tuotteen olemus ja nain erottaa sen muista kohteista. Hyvan brandin
takana aina hyva tuote. Brandi on sen, mita kuluttaja siita ajattelee, tuntee, tietda, kokee
ja minkalainen mielikuva siitd heraa. (Aula & Heinonen, 2002, s. 53-54.) Opiskelijoiden
tehtdvana oli miettida argumentteja, joiden avulla he suosittelisivat tai ovat suositelleet
Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalle hakeutumisessa. Opiskelijat mainitsivat, etta kou-
lutuksen aikana kerrotaan, minkalaista tydelamassa oikeasti tulee olemaan ja opettajat
ovat kiinnostuneita opiskelijoiden sijoittumisesta tydelamaan. Opiskelijoita valittaminen
nousi merkittavaksi teemaksi. Argumenteiksi mainittiin myos hyva oppimisymparisto, kil-
pailumahdollisuudet ja yksil6lliset oppimismahdollisuudet. Koulutuksessa padsee heti

tekemaan, eikd oppiminen ole pelkkaa teoriaa.

On hyvin kerrottu, ettd kuinka tdstd eteenpdiin ja tavallaan opetettu siihen, ettd
mitenkd sielld tyéelémdssd sitten on kun me tddltd valmistutaan, etté ei olla vain
ettd nyt sd oot valmis ja moikka. —H1
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On erilaisia tuotteita, mité kéytetddn. Tyokalut, niité I6ytyy ihan ok ja ne on hyvid,
ne ei oo mitddn sellaisia loppuun kdytettyjd. Tadlld niinku oikeesti vdlitetddn opis-
kelijoista ja ettei se vaan oo niinku siind sen aikaa kun tddllé opiskellaan vaan
tddlld ollaan oikeesti kiinnostuneita tulevaisuudestakin. —H3

Jos haluaa menndi kilpailemaan, niin tddllé on hyvdt valmennukset. —H4
Pdtevidit tilat —H5

Md oon ainakin niinku mainostanukkin, mulle ainakin aikuisena témdé monimuoto,
mutta sitten md oon sanonu, ettd meilld on tosi hyvdt opettajat. Opiskelu on tosi
yksilollisté. —H7

Kun oon kerotnut joillekkin, etté oon tddlld niin sitten monelle tulee se, ettd heil-
ldkin ollut se lapsuuden unelma ja sitten sen myétd he on saattaneet soittaa tdnne.
Tddlld tehdddn, etté sé saat oikeesti tehdd sitd, ettd tdd ei oo teoriaa, ettd kaikki
on sitd tekemistd. Md en oikeesti tulis tdnne, jos md joutuisin istumaan, meillé oli
varmaan yhden illan semmosta. Md en jaksais endd istua, ettd oikeesti pddsee
heti tekemddin, se on niinku semmonen argumentti millé tété kannattaa myydd.
Téid suoritetaan ndytoilld, ettd kylld kaikki koulut, missé on ikind ollu niin aina on
joku tentti ollu ja sen tentin myétd on tullut arvosana, niin tavallaan sité voi ko-
rostaa, ettd se on se néytté. Tadlld ei istuta ja péntdtd. —H9

Tddlld on hyvdt tuotteet, kaikki pystyy kokeilemaan. Musta paras mainos on se,
kun menee sinne vanhaan tyépaikkaan ja sé oot yli tyytyvdinen ja kaikki on aivan
ylihyvin niin se ettd kédy tddlld tekee ihan hyvdéd, se muuttaa oikeesti. Jaksaa tehd
tylsempddkin hommaa, kun on sitd mielekéistd tekemistd. Némdé opinnot on oikea
henkireiké ja tddlld pddsee oikeesti toteuttamaan itseensd. S saat kokoajan
evditd siihen. Kun oli karanteeni, niin me kaikki odotettiin, etté pddstddn takaisin
kouluun, se oli ihan kauheeta. —H15

Asiakkaan ostopaatds perustuu aina odotukseen seka ennakkokasitykseen, joka hanella

on yrityksen palveluiden ja tuotteiden tarjoamasta arvosta. Brandi on tyokalu asiakkai-

den odotusten johtamiseen eli brandi on asiakkaan kasitys arvosta, jonka yritys voi ha-

nelle luoda. Brandi on oleellinen kilpailukeino yritykselle arvon luomisessa. (Uusitalo,

2014, s. 15.) Brdindin liittyvien mielleyhtymien kohdassa hius- ja kauneudenhoitoalan

opiskelijat miettivat sitd, miten heidan opiskelupaikan valintaan on vaikuttanut Vamian

oppimisympdristo. Toisille opiskelijoille Vamian hius- ja kauneudenhoitolan opetustilat

olivat entuudestaan tutut ja osalle eivat. Opiskelijat mainitsivat hyvinvointipaallikdn ta-
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voin, etta Vamia sijaitsee hyvalla paikalla Vaasassa. Moni ei ollut aikaisemmin kiinnitta-
nyt sinansa huomiota opiskelutiloihin, heille riitti vain tieto siita, etta Vamialla voi opis-
kella haluttua alaa. Opiskelijat ja opinto-ohjaajat mainitsivat, ettd ovat kayttaneet Va-
mian kotisivuja, kun ovat halunneet ennalta tietdd muun muassa Vamin hius- ja kauneu-

denhoitoalan tiloista.

Koska olen aikasemmin opiskellut tddlld niin tdmd oli tuttu ja turvallinen niin tiesi
jo miten téddlld menndén. —H1

Kun ei ole ajokorttia, niin pyérdilen tosi paljon ja kdvelen niin téstd on niinku lyhyt
matka. Koulun sisdtilat eivdt ole vaikuttaneet opiskelupaikka valintaan. Md kat-
soin nettisuilta etukdteen tiloja, vaikka tiesin etukdteen minkdlaista tédlld on,
mutta mielenkiinnosta onko jotain muuttunut, onko remontoitu ja téllaista. —H3

Vamia sijaitsee Idhellé keskustaa ja on hyvit bussi yhteydet pddsté tdnne. Ndin
tdn koulun sisétilan kunnolla vasta tammikuussa, kun aloitettiin opinnot. Olin jo
hakenut ténne ennekuin ndin tilat. —H5

Minulle riitti vain se tieto, ettd tddllé voi opiskella téité alaa. —H13

Maine ja imago perustuvat erilaisiin 1ahtokohtiin, ne rakentuvat eri tavalla ja niihin vai-
kutetaan erilaisilla keinoilla. Imago on visuaalinen ja kuvallisuuteen perustuva ja sen paa-
asiallinen tarkoitus on vedota mielikuvitukseen ja sen paaasiallinen tehtava on saada jo-
kin nayttamaan hyvalta. Imagon rakentaminen on osa mainontaa ja markkinoinnin vies-
tintdkenttdaa. Maine puolestaan on arvottavien kertomusten kokonaiskuva. Hyva maine
mahdollistaa sen, ettd yritys on olemassa, ilman tata yrityksella ei ole menestymisen
mahdollisuuksia. (Aula & Heinonen, 2002, s. 50.) Opiskelijat pohtivat seuraavaksi sita,
millaisia mielikuvia heilld oli ollut koulutuksesta ennen kuin he hakeutuivat alella ja
kuinka ennakkokasitykset ovat muuttuneet siitd, kun koulutus on alkanut. Monen ennak-
kokasitykset alaa kohtaan olivat muuttunut paljonkin ja ala koettiin haastavammaksi ja
arvokkaammaksi sen haasteellisuuden tullessa esille opintojen kautta. Positiivisena yll3-
tyksena oli myos tullut se, ettd ryhmassa oli myos aikuisempia ja oman ikdisia opiskeli-
joita. Tutkintoon kuuluvat yleisaineet ovat myds hammastyttaneet monia, joita reformin

myota tuli suoritettavaksi myos toisen tutkinnon omaaville.
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Kun mulla on véihén ikdd jo enemmdin niin ei ollut mitdéiéin tietoa, ettd on olemassa
mitddn tdllaista aikuisryhmdd, niin mé pelkdésin ettd oon mun omien lasten ikdis-
ten, nuorempien kanssa samalla luokalla, ainoana aikuisena ja sitten kaikki muut
on 16 vuotiaita ja tdmd ettei kaikki ovat aikuisia selvis minulle vatsa ensimmdisend
koulupdivdnd. Mielikuvat on kyllé muuttuneet paremmaksi koulun alettua. —H2

Yilitti tdmd vaikeus, olin ajatellut, ettd se on vihé kdhertdmistd tolla vasemmalla
kddelld. Ajattelin, ettd musta vain tulee sellainen kampaaja, jolla olen itse kéynyt,
ettd noin vain. Yleisaineet voi jollekin muodostua kynnyskysymykseksi. —H6

Kylld mullakin yllétti niinku se, ettd mité kaikkee siihen niinku kuuluu. Tosi paljo
niinku ndiden hierontakaavojen opiskelua, siind on miljoona ja yksi vaihetta. Ei tol-
lasia tullut mietittyd hakeutumisen vaiheessa. Ajattelin, ettd kosmetologi hoitaa
ihoa, mutta ei mitkddn hierontakaavat tullut mieleen. —H11

Olin ajatellut, ettd ala on vaikea minulle ja sama olettamus jatkuu koska joka kerta
tulee erilaisia ihmisid asiakkaaksi ja koko ajan pitdd antaa paljon itsestddn ja tyé
voi vdsyttdd paljon. Mutta haluan ottaa haasteen vastaan. —H13

Ajattelin, ettd hiusala on helppoa. Léhihoitajaopinnot vaikuttaa just siihen, ettd
ne oli mulle helppoa. Mun mielesté parturi-kampaajat on aina olleet cooleja,
mulla on sellainen kdisitys. Nykypdivdn on paljon erilaisia mahdollisuuksia, kuten
kombi-opintojen suorittaminen. Mielikuvat ovat muuttuneet siten, etté tdmdn
osaamisen hankkiminen on haastavaa. Olen nyt ajatellut, ettd minun olis pitényt
kdydd tdmd koulu ennen kuin olen hankkinut lapsen. Haastetta on tuonut perheen
ja koulun sovittaminen yhteen, mua harmittaa, kun en voi antaa koululle kaikkeani,
md en pysty paneutumaan tdhdn niin paljon kun md haluisin, se harmittaa kaikista
eniten. —H14

Mad ajattelin, ettd tdssd on paljo tédtd ammatillista, just joka auttaa mua olemaan
se parturi-kampaaja, ja tulemaan semmoiseksi. Mulla on aina ollut hyvid kokemus
tdstd alasta ja siihen on vaikuttanut varmasti myés se, ettd mulla on aina ollut
hyvdt kampaajat, joilla olen kdynyt. Md oon aina arvostanut niitd, koska ne hyvdt
saa mut oikeesti tuntemaan itseni kauniiksi. Md arvostan sitd, ettd joka hommalle
on oma tekijdnsd. Mulla ainakin tuli yllédtyksend se, ettd kuinka hirveesti tuli niitd
yleisopintoja. Md en olettanut, ettd kun me ollaan aikuisia, ettd meillé on ihan
kaikkea mahdollista, kun meilld kaikilla on jo jonkin koulutus, on se sitten kuinka
vanha koulutus tahansa niin me ollaan aikoinaan kéyty ne jutut ldpi. —H15

Brandi helpottaa kuluttajan paatoksentekoa, vahentda harkinnan ja harkittavien vaihto-

ehtojen maaraa, se takaa laadun, helpottaa tunnistamaan tuotteen, vahentaa paatok-

sentekoon liittyvaa riskiad ja saa aikaan lisdarvoa kayttajalleen. (Vuokko, 2003, s. 121).

Vamian hius- ja kauneuden opiskelijoista muutama oli kdynyt tutustumassa oppilaitok-

sen tiloihin esittelytilaisuuksissa joko niin, ettd oma lapsi oli opiskellut oppilaitoksessa ja
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vanhempi oli sen vuoksi kdynyt tutustumassa tai opiskelija oli kdynyt Vamilla jarjeste-
tyissa muissa tapahtumissa. Keskusteluissa nousikin esille se, etta aikuisille suunnatut
esittelytilaisuudet voisivat olla hyva vaihtoehto, koska se antaa konkreettisemmaksi tie-
don siita, etta oppilaitos tarjoaa koulutusta myos aikuisopiskelijoille heidan tarpeita mu-
kaillen. Opinto-ohjaajat mainitsivat koulutusalan esittelytilaisuuksilla olevan merkittava
vaikutus opiskelijan opintoalan varmistumisessa, aikuisopiskelijoiden danet esittelytilai-

suuksien vaikutuksesta opiskelupaikan valintaan jakautuivat kuitenkin puoliksi.

Aikuisille suunnatut esittelytilaisuudet voisi tuoda sitdi fiilisté tavallaan niinku, ettd
ei tddlld oo pelkdstéiéin vain nuoria opiskelemassa, vaan ettd tddlld on kaiken-
ikdistd porukkaa. Ei vdlttdmdttd ole tietoa, ettd sulla on mahdollisuus opiskella
my@ds tyéohessa. —H3

Yidasteella olen kdynyt tddlld esittelytilaisuuksissa eli silloin tilaisuus ei vaikutta-
nut, koska hakeuduin kuitenkin Lyskaan. On niitd aikuisia jotka jédd vaan sille yh-
delle tutkinnolle ja ne yrittdd saada silld téitd, niin voi olla ettd suurin osa niistd ei
tiedd ettd voisi vield mennd kouluttautumaan. —H5

Tddlld oli silloin joku, joidenkin oppilaiden jérjestéimd Hiussalonki Studio Parcosin
asiakastapahtuma ja silloin md tulin téinne. Mutta en koe, ettd se oli vaikuttanut
siihen, ettd hakeuduin tdnne uudestaan. —H10

En ole kéiynyt. Paremmin voisi olla tietoa ja ajantasaista tietoa koulutusalasta.
-H12

Opiskelijoilta tiedusteltiin myos sitd, miten heidan opiskelupaikan valintaan Vamian hius-
ja kauneudenhoitoalla on vaikuttanut oppilaitoksen jarjestaima kansainvalisyystoiminta.
Keskusteluiden perusteella tieto kansainvalisyystoiminnasta ei ollut vaikuttanut opiske-
lupaikkavalintaan ja vastaukset olivat siis vastaavia opinto-ohjaajien vastauksien kanssa.
Kansainvalisyystoiminta vaikutti opiskelijoista kuitenkin mielenkiintoiselta ja he olivat
positiivisesti yllattyneita siita, minkalaisia mahdollisuuksia kansainvalisyys tarjoaa. Kaksi
opiskelijaa mainitsi, etta olivat [ahdossa koulutussopimusjaksolle ulkomaille, mutta ko-

ronan vuoksi matka peruuntui.

Kylld olin kuullut, mutta ei se vaikuttanut valintaan. Onhan se tosi hieno juttu,
mutta ei se sinédnsd vaikuttanut. —H3
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Kun opiskelin hiusalaa niin kévin opiskelijavaihdossa kaksi kertaa, niin ajattelin,
ettd ois kiva kun pddsee muualle tekemddin, mutta nytten tuli tééd Korona niin ei
oikeen voi mennd. —H4

Kun kéivin tutustumassa 9-luokalla téinne, niin silloin kerrottiin kansainvdlisyys-
mahdollisuudesta, mutta ei se vaikuttanut nyt téinne hakeutumisessa. —H5

Tiesin, ettd kansainvdilisyystoimintaa on olemassa, mutta se ei vaikuttanut hakeu-
tumiseen. Itselld on sellainen eldmdntilanne, vaikka olis ihana tehdd joku tommo-
nen, ettd IGhtis jonnekkin, mutta ei pysty nyt tédssd. —H10

En juurikaan ollut kuulut. Positiiviseesti ylldtti tdmé mahdollisuus. H-12

Olin kuullut ja ajattelin, ettd jos olis joskus tilaisuus niin voisin Iéhtedkin. Kun sel-
lainen mahdollisuus on kuitenkin olemassa. —H15

Brandin hallinnassa puhutaan sisdisen brandin kehittamisestd, jolla tarkoitetaan tarvetta
saada todelliset sisdiset arvot sopusointuun ulkoisten haluttujen arvojen kanssa, jotta on
mahdollisuus suotuisaan brandi-imagon syntymiseen. Brandi-imagon kehittaminen
edellyttaa sitd, etta brandi-identiteettia markkinoidaan myds sisaisesti. (Gronroos, 2010,
s. 392.) Teeman koetun laatu kohdalla keskusteltiin opetuksen laadusta ja keskustelta-
essa opiskelijat mainitsivatkin olevansa tyytyvaisia siihen, ettd oppiminen on hyvin konk-
reettista ja sitd ettd itse tyota padsee heti tekemaan kaytannossa. Moni kokikin koronati-
lanteesta johtuvan kevaan etdopetuksen rankkana, koska koulutuksen hakeutumisen tar-
koituksena on ollut paasta tekemaan kasilla toita. Opiskelijat kokivat hyvaksi sen, etta
opetuksessa on mukana eri opettajia, joka laajentaa opiskelijan ndkemysta siita, miten
monella eri tavalla samoja asioita on mahdollisuus toteuttaa. Jossain tilanteissa opiske-
lijat olisivat kokeneet tarvitsevansa enemman tietoa opintojen etenemisestd, kuin mita

ovat saaneet.

Monipuolista. —H2
Ammattitaitoista, kdrsivillistd ja oppastavaista. —H5
Mun mielestd Korona ajan tehtdvdt oli hyvid ja aiheeseen liittyvid. Mutta tosiaan,

jos sd et oo koskaan tehny jotain tommosia tallennusjuttuja tietokoneella. Pitdis
saada ensin joku kurssi ja sitten ruveta tekemdiéin, mutta kylld sitd oppi kun teki.
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-Hé6

Opetuksen laatu on ollut hyvdd, on tullut monipuolisesti oppia ja on ollut rikkaus,
ettd on ollut useampaa opettajaa. —-H7

Korona ajan tehtdvdt aiheutti sitd, ettd piti ndihdd enemmdin vaivaa, siihen miten
mikdkin toimii. Mutta olisin Vamiassa paikan pddllé paremmin opin saanut, var-
sinkin asiakasty6hén liittyvét, vaikeeta ilman oikeeta asiakasta toteuttaa. —H11

Opetuksen laatu on ollut hyvdd, mutta ohjauksen yleisesti, miten opinnoissa on
ohjattu, kuten tybharjoittelun pituus, ettd tieto on vaihdellut sen osalta. Mutta se
ei ole opettajien vika vaan se on systeemin vika. Substanssiopetukseen olen tyyty-
vdinen. —H12

Viime vuonna meillé oli aina opetuksenohjaustuokio, mutta téné vuonna sellaisia
eiole ollut. -H14

Brandi on ensisijainen valine, jonka avulla yrityksen on mahdollista saada tuotteille tai
palveluille kilpailijoita parempi asema markkinoille. Parempi markkina-asema saa aikaan
vahvemman roolin, eli suotuisan neuvotteluaseman suhteessa sidosryhmiin seka suu-
remmat myyntivolyymit. Hyva brandi nostaa yrityksen arvoa. (Makinen ja muut, 2010,
5.28.) Kun tiedusteltiin opiskelijoiden nakemyksia siihen, miten Vamian hius- ja kauneu-
denhoitoalan opetuksen sisaltd vastaa nykyhetken tydelaman trendeihin niin moni opis-
kelija oli sita mielta, ettd koulutuksen tarkoitus on antaa heille perusosaaminen, jotta
tulevaisuudessa he pystyvat myos kehittamaan ammattitaitoaan erilaisten muuttuvien

trendin osalta.

Alku on ainakin musta ollut hyvd, ettd alussa ei voi hypdtd trendeihin. Jos néihin
oltais menty heti niin musta tuntuis, ettd ollaanko me oikeassa paikassa, kylld
sielld pitdd olla niinku se vahva osaaminen sielld pohjalla ensin. —H3

Vastaa hyvin tyéeléimdd ja enemmdnkin. Tddlld kylld opetetaan erittéin perusteel-
lisesti, kun mé oon nyt siellé harjoittelemassa niin se kampaamo tyéskentely on
nopeampaa kuitenkin. Kylld tédltd saa ihan loistavat tyokalut, joita sitten sovelle-
taan kéytdnnéntydssd. Kuten viimeistelyssd, mutta tddlld ekstrana tulee letit. Kun
sen kampaaja tuntee jo sen asiakkaat, niin md en Idhde analysoimaan niité hius-
pohjia ja koulussa se tehdddn joka kerta. —-H7

Meille pitdd opettaa ne perusasiat ensin, ettd ei me voida Iéhted tekemddn mitdén
hirveen trendikdstd ensimmdisend, koska meiddn pitédéd opetella ne perusasiat.
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Kylldhdn me haluttais tehdd vaan niité trendikkditd juttuja, mutta kylld meiddn
pitdd opetella ne perusasiat ensin, ehkd ne tulee sitten viimeisend vuodella. Me
ollaan liian alussa vield. —-H14

Yritys voi vaikuttaa markkinoihin ja kysyntaan. Olennaista tdssa on tunnistaa oikeat tar-
peet ja kehittaa tuotteita ja palveluita, jotka todella vastaavat naihin tarpeisiin myos asi-
akkaiden nakokulmasta katsottuna. Aktiivinen markkinoiden tutkimus, asiakastarpeiden
selvittaminen seka asiakaspalautteen kerdaminen ovat oivia keinoja huolehtia siita, etta
yritys tunnistaa mahdolliset olemassa olevat hydédynnettavat markkinat, joita ei ole viela
hyodynnetty ja tarjota sen perusteella tuotteita tai palveluita, joille oikeasti on kysyntaa.
On tarkeda huolehtia, etta potentiaaliset asiakkaat ovat tietoisia uusista arvokkaista tuot-
teista seka palveluista. (Martinsuo ja muut, 2016, s. 42.) Lopuksi opiskelijoilta kysyttiin
minkalaisia kehitysehdotuksia heillad olisi Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalle. Opiske-
lijat nostivat esille huomioita laitteiden huoltotarpeesta ja sen ettd huollon tulee olla
ajantasaista ja jatkuvaa, jotta aina on ehjat laitteet kdytossa. Koulun ilmanlaadusta seka
valoista myos huomautettiin. Erilaisten tuotteiden ja tuotesarjojen testaukseen toivot-
taisiin enemman resursseja. Opintojen jakautumiseen vuoden aikana toivottiin selkeytta
ja enemman tasmallista harjoittelua tiettyjen asioiden kohdalta ennen kuin harjoitus ta-

pahtuu oikealle asiakkaalle.

Kylld md oon havainnut, ettéd tuolla on paljon laitteita rikki. Viimeksikin saatiin
koko meiddn luokkaan vain kaksi ehjdd laitetta ja lopulta se toinen ei toiminut niin
niitd oli vain yksi. Laitteiden huollon tulee pelata paremmin. Harva edes tykkdd
tosta meiddn tuotesarjasta miké meilld on, olis kiva ettd olis erilaisia tuotesarjoja.
Sais tutustua ja kokeilla ja tietdd mitd on. Ettd ei vain lueta jostakin ja ndytetd
jotakin vaan pddsis myos koittamaan niitd. —H2

Valot. Opintopolussa oli véhdn epdselvyyttd, mutta nyt se on mun mielestd ihan
selked. Adni menee huonon ilman vuoksi ja posket punottaa. —H6

Sitten ei tiedd alkaako joku tietty opintojakso jossain kohdassa vai koska meilld
vaihtuu ndd nyt sitten, koska tulee jotain uutta, ettd vdhdn niinku nyt odotellaan,
ettd kauanko téd nyt tdssé pyorii. Jos vaihtuu eri opettaja niin samankin aineen
sisélld niin ne ei oo oikeen perilld, ettd mité me ollaan kdyty, niin aina joutuu itse
selittdmddn, ettéd me ollaan téssd, semmosta keskindistd kommunikaatiota ja
suunnitelmallisuutta. -H11
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Sisdilma on myds todella huono. Epdselvyydet koulutuksessa, korkeammalla ta-
solla olevat epdselvyydet heijastuu myds oppilastasolle. Korona ajan tehtdviit oli
vdlillé todella tyélditd ja haastavia. Vdlillé on ollut liikaa sitd, etté tehkdd, eikd ole
ollut ensin sité opetusta vaan on eka tehty. Meitd on niin paljon sielld salissa, jotka
tarvii sen opettajan opastuksen, niin silloin sitd on sen uuden asian kanssa omil-
laan. Asiakkaita tulee niin moniin eri asioihin, etté vélttdmdttd ei pdidise treenaa-
maan just sité esimerkiksi, ettd nyt saatais treenattua sitd tasausleikkausta ja nyt
tulis paljon vdrid. Vilillé tuntuu, ettd voikun me harjoiteltais enemmdn tésmd har-
joitusta oikeilla pdillé, ettd tdnddn kaikki harjoittelee raitoja, niin sitten kaikki on
varmasti saanut harjoitella semmoisessa harjoittelutilanteessa eiké asiakaspalve-
lutilanteessa. —H12

Paremmat valot se vaikuttaa ihan oppimiseen. Ei ole mahdollista néhdd kerros-
tuksia, sd et ndd niskoja kunnolla, asiakasta pitdisi kddnnelld todella paljon, etté
nékee. Korona aikana kdsitybhomma ei onnistu etéind. Kotiin ei voi ottaa enem-
pddnsé asiakkaita. —-H15

Viimeiseksi opiskelijat halusivat vield mainita sen, etta kuinka hieno mahdollisuus on
opiskella monimuoto-opintoina. Opinnoissa lahes kaikki on ilmaista ja innostuneisuus

omaa alaa kohtaan on korkealla.

Tdd on mahtavaa, ettd minkdikéisend vain Suomessa pystyy opiskelemaan ja mo-
nimuoto antaa sen mahdollisuuden. Kun me kéytetddn sitd omaa aikaa niin me
halutaan sille vastinetta, ettd opettajatkin ovat huomanneet etté ollaan innok-
kaita oppimaan. —H7

Mun mielestd on aivan huippu juttu, etté tdmménen jdrjestetddin. Tdd ei maksa
mitdédn muutakuin omaa aikaa. —H9

Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan opiskelijoiden haastatteluista saadun tiedon avulla
toivottiin laadullista tietoa Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan brandipadomasta, jota
tarkasteltiin teemojen brandin tunnettuus, brandiuskollisuus, brandimielleyhtymat ja
koetun laadun osalta. Haastatteluiden perusteella brandin tunnettuus teeman alla osa
opiskelijoista oli nahnyt koulutusalan mainoksen ja tarttunut sen mukana tilaisuuteen.
Koulutusalan tunnettuudella ei mainittu olevan vaikutusta opiskelupaikan valinnassa,

joka nousi esille my6s opinto-ohjaajien haastatteluissa. Suurin vaikuttava tekija hakeutu-
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miseen oli opetuksen jarjestaminen illalla ja viikonloppuisin. Brandiuskollisuuden koh-
dassa nousi esille vahva kiinnostus alaa kohtaan ja pitkdaikainen unelma tydskentelysta
alan tyotehtadvissa. Opiskelijat eivat kokeet tuttavien kokemuksilla Vamian opetuksesta
olleen merkityksellisia omassa hakeutumisen prosessissa. Jos opiskelija oli suorittanut
Vamialla aikaisemman tutkinnon, niin Vamiasta oli aikaisemman tutkinnon perusteella
positiiviset kokemukset ja senkin vuoksi hakeutuminen uudelleen Vamialle tuntui mie-
lekkaalta. Brandiin liittyvissa mielleyhtymissa opetustilat, oppilaitoksen jarjestaman ta-
pahtumat tai mahdollisuus osallistua kansainvalisyystoimintaan eivat olleet vaikuttaneet
koulutukseen hakeutumisessa, mutta niin kuin hyvinvointipalveluiden koulutuspaallikko-
kin mainitsi Vamian loistavan sijainnin Vaasan alueella, niin opiskelijat olivat myos erit-
tdin vaikuttuneita tasta. Teeman koettu laatu alla nostettiin esille ajantasainen ja laadu-
kas opetus. Opiskelijoilla oli selkeda nakemys siita, etta opetuksen tarkoitus onkin opettaa

alan perusteet ennen trendeihin siirtymista.

5.2 Yhteenveto brandipaaoman nykytilasta

Empiirisen tutkimuksen aineiston pohjalta voidaan todeta, ettd Vamian hius- ja kauneu-
denhoitoalan brandipdaaoman nykyiset elementit vastaavat suhteellisen hyvin teoreetti-
sessa viitekehyksessa asetettuja brandiuskollisuuden, koetun laadun, brandimielleyhty-
mat ja brandin tunnettuuden teemoja. Vertailua pystyttiin tekemaan Vamian hyvinvoin-
tipalveluiden koulutuspaallikdn, opinto-ohjaajien ja koulutusalan opiskelijoiden kesken.
Tutkimuksen tulosten yhteenveto on esitetty alla kuviossa 12. Alla oleva kuvio havain-
nollistaa sen, mikd on Vamian hyvinvointipalveluiden koulutuspaallikon kasitys Vamian
hius- ja kauneudenhoitoalan brandin nykytilasta ja mikd on puolestaan koulutusalan-
markkinoiden eli opinto-ohjaajien ja koulutusalan opiskelijoiden kasitys brandipaa-

omasta.
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* Tavoitteena saada osaavia ihmisia * Hius-ja Vamiasta positiivisia mainokset
tydeldmain kauneudenhoitoalan « Hywit tilat ja opetus tavoittavat
* Kilpailija-analyysien tekeminen arvostus on korkeaa « Tehdaan paljon kiytinnan hakijat
aktilvista tyota * Vamian hyvi
* Hius- ja kauneudenhoitoalan tarve * Opetus vastaa tydeldmén sijainti
pysyy yhteiskunnassa, vaikka tarpeita
muutoksia tulee * Monimuoto-opetuksen
s Elinikdiseen oppimiseen vastaaminen toteutus on yllttinyt monet
monimuotoryhmilla positiivisesti
= Yhteistyd yhteistySkumppaneiden s Koulutusalan vaativuus
kanssa voisi olla aktiivisempaa konkretisoitul koulutuksen

aloituksen myota
Kuva 12. Brandipdadoman nykytila hyvinvointipalveluiden koulutuspaallikon, Vaasan alu-

een opinto-ohjaajien ja hius- ja kauneudenhoitoalan opiskelijoiden nakdkulmasta.

Taman hetken Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan brandipaaoman tilan voidaan sanoa
olevan hyvalla pohjalla ja potentiaalinen kehitysehdotusten toteuttamiselle. Kun tarkas-
teltiin brandi-identiteettia, niin hius- ja kauneudenhoitoala haluaa nayttaytya nuorek-
kaana, modernina ja raikkaana vaihtoehtona markkinoilla. Hyvinvointipalveluiden johto
tunnistaa kilpailijat ja kilpailija-analyysin tekeminen ja markkinoiden seuraaminen mah-
dollistavat markkinarakoihin vastaamisen. Brandivisiossa elinikdisen oppimisen tarpee-
seen vastataan monimuotoryhmilld, joissa opetusta tarjotaan iltaisin ja viikonloppuisin.
Hius- ja kauneudenhoitoala on ottanut vastaan uuden potentiaalisen markkinaraon ja
koulutusta on hyvinvointipalveluiden koulutuspaallikon mukaan suunnattu uudelle seg-
mentille, josta on saanut alkunsa edelld mainitut monimuotoryhmat. Koulutusala haluaa
ndyttaytya yhteistyokumppaneiden brandiviestinnan osalta vastavuoroisina. Koulutusala
mahdollistaa uusia osaajia tydelamaan, jotka voivat valmistuttuaan hyddyntaa yhteistyo-
kumppaneiden palveluita. Yhteistydkumppanit tarjoavat koulutusalalle koulutuksia, joi-
den avulla tiedon laatu pysyy ajan tasalla ja saadaan tietoa ty6eldaman muuttuvista tar-

peista.
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Opinto-ohjaajat ja koulutusalan opiskelijat vastaavat markkinoiden kysynnasta. Opiskeli-
joilla on olemassa vahva kiinnostunut hius- ja kauneudenhoitoalaa kohtaan ja tahan kiin-
nostuneisuuteen tulee Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan koulutusohjelman vastata
markkinoinnilla. On todettu, etta arvostus alaa kohtaan on korkeaa seka opinto-ohjaa-
jien, ettd koulutusalanopiskelijoilta. Koulutusalan markkinoinnin tulisi olla enemman
konkreettisempaa ja tapahtumia tulisi jarjestaa, jotta potentiaaliset hakijat paasisivat to-
dentamaan koulutuksen tarjoaman loistavan potentiaalin todelliselle tydelamalahtdisyy-
delle. Koulutusalan segmenttia tulisi kasvattaa tekemalla koulutusala selvasti sukupuli-
neutraalimmaksi. Markkinoilla tulisi vedota enenevassa maarin hakijoiden pitkaaikai-
seen unelmaan hius- ja kauneudenhoitoalasta. Koulutuksen aikana tehdaan paljon konk-
reettista tyotd, joka vastaa tyoelaman tarpeita ja se myds nahdaan koulutusalan valtti-
korttina markkinoilla. Monelle koulutusalan opiskelijalle monimuotototeutuksen toteu-
tuminen tuli yllatyksena ja sen vuoksi sen mahdollisuuksia tulee nostaa esille mainon-
nassa. Hius- ja kauneudenhoitoala mainokset ovat tavoittaneet nykyhetken opiskelijat ja
Vamian loistava sijainti nostaa markkinaosuutta. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Va-
mian hius- ja kauneudenhoitoalan brandipddoman nykytila ei viela vahva kaikilta osa-
alueilta, mutta oikeilla toimenpiteilld ja jatkuvalla kehittamisella voidaan vahvaan bran-

dipddoman saavuttamiseen paasta.

5.3 Konseptoiminen ja kehitysehdotukset

Luvun tarkoituksena on vastata tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen eli brandikuvan
kehittamiseen, joka on esitetty kuvassa 13. toimeksiantajalle edelld tehdyn analyysin
pohjalta. Koulutuspalvelun kehittyminen ja konseptointi kytkeytyvat empiriaan avulla
saatuun tutkimustietoon. On hyvda huomioida, etta lakisaateisyys on kaiken olemassa
olevan toiminnan takana ja tata kaikkea toimintaa ohjaa megatrendit. Tutkimusta tarkas-
tellaan asiakasldahtdisen brandipddoman nakékulmasta, joten aineiston analyysi antoi
ensin kuvan siita, minkalainen nykytila on Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan brandi-
identiteetin, brandin arvon ja brandiviestinnan osalta. Analyysi kertoi myds mitka olivat

Vaasan alueen opinto-ohjaajien ja Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan opiskelijoiden
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keskuudessa brandipdadoman osalta toimivina asioita ja samalla tarkasteltiin kehityskoh-
teena olevia seikkoja brandipaaoman kehittamisessa. Tutkimuksen tarkoituksena oli tun-
nistaa brandipddoman kehittamiskohteen, joiden avulla Vamia voi konseptoida hius- ja
kauneudenhoitoalan koulutusta. Seuraavat kehitysehdotukset pohjautuvat tutkimuk-
sessa esitettyihin brandipdadoman osa-alueisiin, jotka ovat brandiuskollisuus, koettu
laatu, brandimielleyhtymat ja brandin tunnettuus. Vamian tahtotila on taman tutkimuk-
sen pohjalta laadullisemmat kilpailukeinot koulutusalalla ja hius- ja kauneudenhoitoalan
saaminen houkuttelevammaksi ja niihin paneudutaan seuraavaksi kehitysehdotusten

avulla.

Konseptoiminen ja annettujen mallien kehitysehdotukset antavat suuntaa niille toimen-
piteille, jotka mahdollisesti auttavat rakentamaan Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan
brandia hakijaymmarryksen johdolla. Jotta brandipaaoma saadaan kehittymaan mahdol-
lisimman vahvaksi, tulee toiminnassa keskittya brandin nakyvyyteen ja sen tietoiseen
kasvattamiseen brandiviestinndan osalta, sen lisaksi tulee paneutua brandimielleyhty-
mien vahvistaminen ja koetun laadun kehittdmiseen. Nama ovat niita analyysissa nous-
seita teemoja, joihin koulutusalan on relevanttia pyrkia keskittymaan. Jotta tahan voi-
daan paasta, niin se edellyttada koulutusalalta todellista ymmarrysta heidan hakijoistaan,

jotka kuitenkin paattavat brandin vahvuuden.

Koulutusalan sisdltd on oleellista nostaa esille brdndiviestinndssd, koska koulutuksen
opintorakenne mahdollistaa paljon muutakin kuin perinteisia hius- ja kauneudenhoi-
toalan kddentaitoja. Opiskelijalla on mahdollisuus valita oman kiinnostuksena mukaisesti
omanlaisensa opintopolku. Opintoja voi yhdistella seka hius- ettd kauneudenhoitoalan
opinnoista. Opintoihin kuuluu kddentaitojen lisdksi osaamista, jota valmis ammattilainen
tarvitsee yrityksen pyorittamiseen, myyntiin ja asiakaspalveluun. Haastatteluiden poh-
jalta moni opiskelija nosti esille pitkdaikaisen haaveen hius- ja kauneudenhoitoalan opin-
noista. Markkinoinnissa olisi hyva nostaa esille opiskelijoiden sitaatteja, koska opiskeli-

joiden haastattelut ja ndissa omakohtaisten kokemusten esiintuominen opiskelualalta ja
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ty6elamaan siirtymisesta voisi lisata koulutuksen mielenkiintoa ja luoda todellista tart-

tumapintaa.

Toinen brandiviestinnan ajankohtainen nosto liittyy etdopetusmahdollisuuteen. Hius- ja
kauneudenhoitoalankoulutus siirrettiin kevaalla 2020 koronatartuntojen vuoksi etdope-
tukseen ja sen ansiosta opetuksen siirtamisesta verkkoon tuli ajankohtaista. On hyvin
nykyaikaista, ettd suomalaiset perheet asuvat ulkomailla ja perheenjasenet suorittavat
koulua ulkomailta kdsin Suomeen. Yliopistot ja ammattikorkeakoulut tarjoavat opintoja
avoimien opintojen kautta, joissa opiskelijat maksavat tiettyda summaa opinnoista. Va-
mian hius- ja kauneudenhoitoalan teoriapainotteisia opintokokonaisuuksia voisi vastaa-

vasti tarjota jatkossa verkossa.

Kolmantena brandiviestinnan esityksena on opiskelijoiden mahdollisuudet kansainvali-
seen toimintaan tulisi nostaa esille koulutusalan markkinoinnissa. Vamian opiskelijoilla
on mahdollisuus hankkia kansainvalista kokemusta ulkomailla. Tutkintoon kuuluvia opin-
toja tai tyossdaoppimista voi suorittaa ulkomaisissa oppilaitoksissa ja tyossdaoppimispai-
koissa. Kaikki Vamialla jarjestettavat koulutusohjelmat tarjoavat mahdollisuuden kan-
sainvalisiin kokemuksiin ulkomailla. Ulkomaan vaihdot eivat pidenna opintoja, mutta an-
tavat lisdarvoa tyonhakuun. Vamiasta lahtee noin 100 opiskelijaa ulkomaille joka vuosi
eri mittaisille jaksoille. Jaksojen pituus vaihtelee kahdesta viikosta kolmeen kuukauteen.
Vamilla on yhteistyokumppaneita 18 eri maasta ympari Euroopan seka Aasiassa ja Afri-

kassa. (Vamia.fi (5), 2020.)

Neljantena brandiviestinnan kehittamiskohteena on hius- ja kauneudenhoitoalan opin-
tojen aikana mahdollisuus osallistua kilpailuihin. Eri yhteistyokumppanit jarjestavat mo-
nia kilpailuja vuoden aikana ja toiset opiskelijat ovat hyvin innostuneita kilpailutoimin-
nasta jo aikaisempien harrastuksien ansiosta. Kilpailuja jarjestetdan eri-ikaisille osallistu-
jille. Ammattiosaamisen suomenmestaruuskilpailu Taitaja kilpailuun voi osallistua kor-

keintaan 21 vuotta tayttanyt opiskelija. (Skillsfinland.fi 2020).
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Viidentena kehittamiskohteena liittyen brandiviestintdaan tulisi nostaa tutkinnonosien
suorittaminen ilman varsinaisen ammatillisen perustutkinnon suorittamista seka laa-
jempi tietoisuus mahdollisuuteen monimuoto-opinnoista. Tutkinnonosien suorittamista
voidaan verrata yksityisen koulun tarjoamaan koulutukseen, joista valmistuu hiusmuo-
toilijoita. Opiskelija voi valita opintotarjottimelleen niita tutkinnonosia, joita han haluaa
hius- ja kauneudenhoitoalalta suorittaa ja niista muodostetaan opiskelijalle suunnitelma.
Tassa ratkaisussa opiskelijan, joka haluaa suorittaa koko tutkinnon, tulee suorittaa refor-
min myota idsta riippumatta yhteisia tutkinnon osia 35 osaamispisteen verran. Tama uu-
distus varmistaa sen, etta kaikilla ammattiin valmistuvilla on ty6elamaan vaadittavat pe-
rustaidot hankitun ammatillisen osaamisen lisdksi. (Studentum.fi, 2020.) Koska hius- ja
kauneudenhoitoalan monimuotokoulutusta ei ole saatavilla Pohjanmaan, eika eteldapoh-
janmaan maakunnissa, on oleellista markkinoida tatd mahdollisuutta laajemmin nailla

alueilla koska tassa on olennainen todellinen markkinarako.

Brandinpuolestapuhujiin tulee laittaa oma panoksensa brédndimielleyhtymien osalta. On
tarkeda, etta opiskelijalle jaa positiivinen mielikuva opinnoista ja oppilaitoksesta, jotta
tieto siirtyy myos eteenpain. Opinto-ohjaajat miettivat yhdessa opiskelijoiden kanssa
mahdollisia sopivia koulutusaloja ja sen vuoksi eri asteilla toimiville opinto-ohjaajille tu-
lee tuoda koulutusalan mahdollisuudet tutuiksi. Koska opinto-ohjaajat voidaan katsoa
koulutusalan puolestapuhujina, on tarkedaa huomioida nama henkil6t markkinoinnissa.
Erilaiset esittelytilaisuudet opinto-ohjaajille ja monimuoto-opinnoista kiinnostuneille
olisi suotavaa tuoda osaksi markkinointitoimia. Opinto-ohjaajat kdyttavat ohjauksen
apunaan koulutusalojen verkkosivuja, joten on hyvin oleellista, ettd koulutusalan netti-
sivuilta loytyy kaikki oleellinen koulutusalaan liittyva. Sivujen tulee olla selkeat, kiinnos-

tavat ja mielenkiintoa herattavat.

Naiden edella esitettyjen kehitysehdotusten avulla on mahdollisuus luoda uusi konsep-
tipohja siihen, miten Vamian hius- ja kauneudenhoitolan brandipddaomasta rakennetaan
vahvempi. Implikaaliona voidaan todentaa se, etta brandia pitaa systemaattisesti johtaa,

jotta voidaan tavoitella brandipddoman vahvistumista. Tarkeinta brandin nakyvyyden
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kasvattamisessa ja brandin mielleyhtymien vahvistamisessa on toiminnallinen tavoitteel-

lisuus.
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Kuva 13. Brandikuva briandipddaoman haasteista ja kehittamistarpeista.
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6 Johtopaatokset

Johtopaatds luvussa tarkastellaan ja kootaan yhteen tutkimuksen keskeiset tulokset, teo-
reettiset ja lilkkkeenjohdolliset implikaatiot seka lopuksi esitelldan tutkimuksen rajoitteet
ja jatkotutkimusehdotukset. Tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida Vamian hius- ja
kauneudenhoitoalan brandipadomaa ja miten sita olisi mahdollista kehittaa ja konsep-
toida. Tutkimuksen tarkoitusta tutkittiin kolmen tavoitteen avulla. Ensimmadisena tavoit-
teena oli ymmartaa brandipddoman ominaisuudet, sisaltd ja mista seikoista se koostuu.
Toisena tavoitteena oli kontekstiluvun haasteet, mahdollisuudet ja niiden hyédyntami-
nen hius- ja kauneudenhoitoalan kehittamisessa ja kolmantena tavoitteena oli brandiku-

van kehittaminen toimeksiantajalle.

6.1 Tutkimuksen keskeiset tulokset

Tutkimuksen ensimmainen tavoite oli ymmartaa brandipddoman ominaisuudet, sisdlto
ja mista seikoista se koostuu. Brandipddoman ominaisuudet, sisalto ja sen rakentumisen
tunnistaminen ovat oleellinen osa yrityksen menestymista markkinoilla. Tutkimuksen
teoreettisen aineiston perusteella muodostettiin tutkimuksen teoreettisen viitekehyk-
sen kuva. Brandipdaoman ja tutkimukseen valittujen alakasitteiden avulla rakennettiin

tutkimuksen teemat, joita kaytettiin haastatteluissa.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli kontekstiluvussa esitetyt haasteet, mahdollisuudet
ja niiden hyédyntaminen hius- ja kauneudenhoitoalan brandipdaaoman kehittamisessa.
Edelld esitetyn toisen tavoitteen tutkiminen toteutettiin empiirista tutkimusta hyodyn-
tamalla. Empiirinen tutkimus perustui laadulliseen tutkimusmuotoon, jossa kadytettiin
puolistrukturoitua teemahaastattelua. Aineisto hankittiin haastattelemalla 18 henkilda.
Haastatteluihin osallistui Vamian hyvinvointipalveluiden koulutuspaallikko, kaksi eri as-
teilla Vaasassa toimivaa opinto-ohjaajaa seka hius- ja kauneudenhoitoalan jatkuvan haun
sekd monimuoto-ryhmien aikuisopiskelijoita. Opiskelijoiden haastattelut toteutettiin Va-

mian hius- ja kauneudenhoitoalan opetustiloissa. Empiirisen tutkimuksen avulla kerattya
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aineistoa analysoitiin tutkimuksen teoreettista viitekehysta hyodyntamalla. Haastattelui-
den avulla pyrittiin saada ymmarrysta brandipdaaoman lahtdkohdista ja kehittamistar-

peista.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli brandikuvan kehittdminen toimeksiantajalle ja
taman brandikuvan ehdotusten pohjana kaytettiin tutkimusaineiston analyysin avulla
kerattyja kehitysehdotuksia Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan brandipddaoman kehit-
tamisesta. Talla hetkella brandipddoman kehittamista kaipaa erityisesti teema brandi-
viestinta. Myo6s teemojen brandimielleyhtymat ja koettu laatu saivat osakseen kehitys-
ehdotuksia. Tutkimuksessa annetut konkreettiset kehitysehdotukset ovat esimerkkeja
siitd, kuinka koulutusalan on mahdollista kehittdaa brandipdaoman osa-alueita. Bran-
dipddoman haasteen ja kehittamistarpeet kuvataan luvussa 5.3 Konseptoiminen ja kehi-

tysehdotukset.

6.2 Teoreettiset implikaatiot

Ensimmadinen tutkimuksen tavoite pitdaa sisalldaan tutkimuksen teoreettisen viitekehyk-
sen, joka pohjautuu Aakerin vuonna 1991 kehittamaan brandipddaoman malliin. Bran-
dipadoman lisaksi teoreettiseen viitekehykseen otettiin mukaan brandin alakasitteet
brandi-identiteetti, brandivisio ja brandiviestinta. Edella mainitun kolmen teeman avulla
pystyttiin hahmottamaan brandipddaoman ldhtotilanne Vamian hyvinvointipalveluiden
johdon nakemyksen kannalta katsottuna. Kasitteet myds antoivat haastatteluille teemat,
joiden avulla pystyttiin I6ytamaan ratkaisuja havaittuihin kehityskohtiin ja tarjoamaan
kehitysehdotuksia. Yritys ei voi luoda merkityksia, ellei se ole luonut ensin identiteettia,
vastauksia ei voi esiintyd, ellei ole kehittynyt oikeaa merkitysta, eikd se voi luoda suh-

detta, ellei ole saanut aikaan asianmukaisia vastauksia. (Keller, 2013, s. 79).

Tutkimuksessa kehitysehdotukset pohjautuvat brandiviestintdan, brandimielleyhtymiin

seka koettuun laatuun. Brandiviestinta nahtiin tutkimustuloksissa haasteena sekd mah-
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dollisuutena. Brandiviestintda mahdollistaa Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan nakyvyy-
den lisdaantymisen sekda mahdollisuuden erottautua kilpailijoista. Merkin jatkuva naky-
vyys on hyvin tarkeda, kuten miten se nakyy messuilla, katukuvassa seka mediassa. Jat-
kuva nakyvyys ei velvoita jatkuviin mainoskampanjoihin vaan tarkeda on se, etta mai-
nonnalla ja markkinointiviestinnalla voidaan iskostaa kohderyhman mieleen positiivinen
ja syva mielikuva brandista. Tasta seuraa se, etta vaikka markkinointiviestinta ei olisikaan
koko ajan lasna ja muistuttamassa brandista jatkuvasti, niin sen luoma mielikuva kulkee

segmentin padssa paatoksentekovaiheessa. (Vuokko, 2003, s. 128.)

Nyky-yhteiskunnassa on hyvin oleellista ottaa koulutuksessa huomioon yhteiskunnan
muutokset ja sen vaikutukset. Reformi muutti ammatillisen koulutuksen suunnan ja sen
vaikutukset ovat jo selkedsti nahtavilla muun muassa tydpaikoilla lisdantyneessa oppimi-
sessa. Reformin avulla Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan on mahdollisuus vastata
my0s yksityisen puolen asettamaan kilpailuun. Brandimielleyhtymiin panostaminen vah-
vistaa opinto-ohjaajien positiivisia kasityksia Vamian hius- ja kauneudenhoitoalasta.
Brandimielikuva on kuva, jonka avulla ihmiset kasittelevat brandin. Se on mielikuva siita,
joka muodostuu asiakkaiden ndakemyksen pohjalta koskien kyseista yritystd, sen tuotteita
ja palveluita seka sen ulospain suuntautuvaa viestintaa kohtaan. Mielikuvaan vaikuttavat
my0Os markkinoilla tapahtuvat asiat, kuten yhteiskunnassa tapahtuvat muutokset. (Lind-
berg-Repo 2005, s. 67.) Markkinoijien on tiedettdva kohderyhma, ketka ovat tarkeimmat

kilpailijat ja miten brandi erottautuu heista. (Keller 2013, s. 51).

Koetun laadun osalta on oleellista panostaa nykyisiin opiskelijoihin, koska he toimivat
tulevaisuuden brandilahettildind, onnistuneen koulutuksen sanasaattajina. Sen perus-
teella, mitd kuluttajat tietdvat tuotemerkin laadusta seka tuoteominaisuuksista, kulutta-
jat muodostavat kohtuullisia odotuksia. Tuotemerkkeihin upotettu merkitys voi olla sy-
vallinen ja on mahdollista ajatella brandin ja kuluttajan valistd suhdetta kuin tietynlai-
sena sopimuksena. Kuluttajat tarjoavat luottamustaan ja uskollisuuttaan epasuorasti us-

koen, ettd brandi kayttaytyy tietyilla tavoilla ja tarjoaa heille hyotya. (Keller 2013, s. 34.)
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6.3 Liikkeen johdolliset implikaatiot

Hakijan nakemykset koulutusalasta ovat varsin sidottuja tutkimuksen paateemoihin
brandiuskollisuus, koettu laatu, brandimielleyhtymat, brandin tunnettuus, brandi-iden-
titeetti, brandivisio ja brandiviestinta. Edelld mainitut nelja ensimmaista teemaa voidaan
kokonaisuudessa nimeta yleiskasitteella brandipdaaoma, joka maaratietoisella johtami-
sella ja kehittamisella mahdollistaa koulutusalan markkina-aseman saavuttamisen ja yl-
l[apitamisen. Tassa tutkimuksessa brandipadaoman kehittamista tarkasteltiin hius- ja kau-
neudenhoitolan toimintaymparistdssa. Koulutusalan liiketoiminnan markkinaosuutta
tarkastellaan silla, kuinka paljon opiskelijoita hakeutuu koulutukseen ja ammatillisen
koulutuksen kannattavuuden rahoitus tulee suoritusrahoituksesta, jossa tarkastellaan
tutkinnonsuorittaneiden ja tutkinnon osien suorittaneiden maaraa ja osa rahoituksesta
tulee vaikuttavuusrahoituksesta eli sen mukaan miten valmistuva opiskelija muun mu-
assa tyollistyy, menee jatko-opintoihin ja antaa palautetta opinnoista. Tata rahoitusperi-

aatetta on esitelty luvussa 1.2 Reformi.

Tutkimuksen tuloksista nousi esiin tekijoitd, joita Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan
voi hyddyntada suunnitellessaan brandipadoman vahvistamisen toimenpiteita. Keskeisim-
mat loydokset liikkkeenjohdon nakokulmasta liittyivat brandiviestintaan. Loydoksiin liitty-
vien kehitysehdotusten avulla liikkeenjohdon on mahdollisuus nostaa markkinaosuut-
taan ja lisata kilpailukykyaan markkinoilla. Opintojen tarjoaminen verkko-opintoina voisi
olla mahdollinen edistyksellinen askel liikkeenjohdon nakékulmasta katsottuna ja toinen
mahdollinen toimi liittyy pelkkien tutkinnonosien suorittamisen mahdollisuuden koros-
tamiseen koko tutkinnon suorittamisen sijaan. Taman toiminnon avulla voidaan tarjota
taysin uudelle kohderyhmalle koulutusta ja samalla tdman tarjonnan avulla pystytdan

vastaamaan yksityisenpuolen asettamaan kilpailuun.

Tutkimuksen yhteenvetona voidaan todeta, ettd tutkimuksen teoria ja aineiston analyy-
sin tulokset brandipddaoman osa-alueista ovat sidoksissa toisiinsa. Osa-alueet ovat yh-

dessa vahvoja ja sen vuoksi heikompia osa-alueita tulee kehittdaa. Brandipadoman kehit-
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tamisen tuleekin olla jatkuvassa toiminnassa koulutusalan kehittamisessa. Brandipaa-
oman kehittdaminen on alkuvaiheessa reformi uudistuksen johdosta. Ammatillisen kou-
lutuksen tulee keskittya laajalti brandipddoma teemoihin, jotta hius- ja kauneudenhoi-
toalan koulutus pystyy myos jatkossa vastaamaan markkinoihin ja saamaan potentiaali-

sia hakijoita koulutukseen.

6.4 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen osalta tunnistettiin tiettyja rajoitteita. Tutkimuksen aineisto on konteksti-
sidonnainen, koska tutkimuksessa tarkasteltiin vain Vamian hius- ja kauneudenhoitoalaa.
Tutkimukseen osallistui myos vain rajoitettu maara Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan
opiskelijoita. Tutkimuksessa ei haastateltu hius- ja kauneudenhoitoalan opiskelijoita,
jotka olivat hakeutuneet koulutukseen yhteishaun kautta. Jos tutkimuksessa olisi kay-
tetty laajempaa otantaa tutkimusaineistosta havaitut nakékulmat voisivat olla erilaisia.
Jos tutkimuksessa olisi kdytetty laajempaa otantaa niin tutkimukseen olisi voinut saada
analyysiin syvyytta seka erilaisia nakékulmia. On siis mahdollista, etta tutkimustulokset
eivat ole taysin siirrettavissa vastaamaan yhteishaun tulleiden opiskelijoiden nakemyk-
siin. Tutkimuksen avulla tehnyt 16yd6kset tukevat kuitenkin aikaisempaa tutkimusta seka
teoreettista viitekehysta. Voidaan siis kuitenkin todeta, ettd jos tutkimuksen kohteena
olisi ollut Vamian hius- ja kauneudenhoitolan peruskoulusta tulleet opiskelijat olisi tutki-
muksen avulla tehdyt 16yddkset ainakin osittain vastaavia. Rajoittavana tekijana voidaan
ndahda myos se, ettd opiskelijoiden haastattelijana toimi kohde organisaatiossa toimiva

hiusalan opettaja.

Jatkotutkimuksena voisi toteuttaa kvantitatiivisen tutkimuksen. Tutkimuskohteessa koh-
deryhmaksi voisi nostaa yhteishaun kautta tulleet opiskelijat. Tassa tutkimuksessa tar-
kasteluun voisi ottaa samat Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan brandipddoman teemat
ja vertailla tasta tutkimuksesta saatuja tutkimustuloksia jatkotutkimuksessa kerattyjen

maarallisen aineiston tuloksiin.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelu Vamian hyvinvointipalveluiden koulutuspaalli-
kélle
Teema 1: Brandi-identiteetti
Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan brandi-identiteetti?
Ketka ovat Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan kilpailijat?
Mitka ovat Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan vahvuudet ja heikkoudet suhteessa
kilpailijoihin?
Seurataanko Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan kilpailijoiden toimintaa aktiivisesti?
Jos seurataan, niin miten?

Tehddanko Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalla kilpailija-analyyseja?

Teema 2: Brandivisio
Mika on Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan tarkoitus ja visio?
Mika tekee Vamian hius- ja kauneudenhoitoalasta erilaisen ja erottuvan?
Mita tarvetta Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan brandi pystyy tyydyttamaan seg-
mentissa?
Minkalainen on Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan tulevaisuuden ymparist6?

Mitka ovat Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan pysyvat ominaispiirteet?

Teema 3: Brandiviestinta
Minkalainen segmentti Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalla on?
Milla perusteella segmentti on muodostunut?
Mitka ovat Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan tiarkeimmat segmentit?
Miten markkinointiviestintda kohdennetaan segmenttikohtaisesti?
Minkalainen rooli yhteistydkumppaneilla on Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalla?
Minka johdosta yhteistyokumppaneiden tulisi tehda yhteistyosta Vamian hius- ja
kauneudenhoitoalan kanssa?

Miten aktiivisesti yhteistydbkumppaneihin olevaa suhdetta hoidetaan?
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Kuinka aktiivisesti Vamian hius- ja kauneudenhoitoala tavoittelee uusia yhteistyo-
kumppaneita?

Mita muuta haluaisit kertoa aiheesta?
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Liite 2. Teemahaastattelu Vaasan alueen eri asteilla toimiville opinto-oh-
jaajille
Teema 1: Brandiuskollisuus
Mista syista opiskelija valitsee tulla opiskelemaan hius- ja kauneudenhoitoalaa Vami-
alle?
Miten opiskelupaikan valintaan vaikuttaa se, onko vanhempi, sisarus tai tuttu opis-
kellut Vamiassa?
Miten opiskelijan opiskelupaikan valintaan vaikuttaa se, onko vanhempi, sisarus tai

tuttu opiskellut Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalla?

Teema 2: Koettu laatu
Millaisena koet brandin laadun Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalla?

Mita kehityssehdotuksia antaisit Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalle?

Teema 3: Brandimielleyhtymat
Miten paljon opiskelupaikanvalintaan vaikuttaa Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan
oppimisymparisto?
Millaisia mielikuvia Vamian hius- ja kauneudenhoitoala sinulle ja opiskelijoille tuottaa?
Millainen vaikutus Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan esittelytilaisuuksilla on ollut
opiskelupaikan valintaan?
Miten opiskelijapaikan valintaan vaikuttaa Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan kan-

sainvalisyystoiminta?

Teema 4: Brandin tunnettuus
Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan tunnettuus ja sen tarkeys opiskelijalle opiskelu-
paikan valinnassa?
Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan tunnettuus kilpailijoihin ja muihin koulutusaloi-
hin ndhden?
Vaikuttaako Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan Taitaja-menestys opiskelupaikan

valintoihin?
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Mita muuta haluaisit kertoa aiheesta?
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Liite 3. Teemahaastattelu Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan opiskeli-

joille

Taustatiedot

Syntymavuosi:

Opiskeletko hiusalaa vai kauneudenhoitoalaa?

Minka vuoden opiskelija olet?

Teema 1: Brandin tunnettuus
Mista kuulit ensimmaisen kerran hius- ja kauneudenhoitoalan koulutusohjelmasta?
Miten Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan tunnettuus vaikutti opiskelupaikan hake-
miseen?
Miten Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan markkinointi vaikutti opiskelupaikan ha-

kemiseen?

Teema 2: Brandiuskollisuus
Mika oli vaikuttavin tekija siihen, etta valitsit opiskelupaikan Vamian hius- ja kauneu-
denhoitoalalta?
Ovatko vanhempasi tai sisaruksesi hankkineet Vamiassa koulutuksen? Vaikuttiko se
opiskelupaikan valintaan?
Oletko hankkinut Vamilla aikaisemman tutkinnon? Vaikuttiko se Vamialle uudelleen
hakautumisessa?

Milla argumenteilla suosittelisit hakeutumista Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalle?

Teema 3: Brandin mielleyhtymat
Miten opiskelupaikan valintaasi vaikutti Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan oppi-
misymparisto?
Millainen mielikuva sinulla oli Vamian hius- ja kauneudenhoitoalasta ennen opinto-
jen aloitusta? Onko mielikuva muuttunut, jos on niin miten?
Oletko kaynyt Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan esittelytilaisuuksissa ennen opis-

kelupaikan valintaasi? Millainen vaikutus silla oli opiskelupaikan valinnan paatokseen?
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Miten opiskelupaikan valintaasi vaikutti Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan kan-

sainvalisyystoiminta?

Teema 4: Koettu laatu
Minkalaisena koet opetuksen laadun Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalla?
Miten Vamian hius- ja kauneudenhoitoalan opetuksen sisdlto vastaa nykyhetken tyo-
elaman trendeihin?
Millaisia kehitysehdotuksia antaisit Vamian hius- ja kauneudenhoitoalalle?

Mitd muuta haluaisit kertoa aiheesta?



