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Terminologia
Afrosuomalainen

Afrosuomalainen on ei-valkoiseksi rodullistettu henkild, jolla on sukujuuria Afrikasta. Ta-
han voidaan luetella esimerkiksi afrosuomalaiset, jotka ovat syntyneet Suomessa tai hiljat-
tain muuttaneet Suomeen. Henkild, jonka yksi tai molemmat vanhemmat ovat syntyneet
Afrikassa tai jonka molemmat vanhemmat ovat syntyneet Suomessa, mutta yhdella tai
molemmilla on juuret Afrikassa. Samoin afrosuomalaisiksi luetellaan henkil6t, jotka ovat
adoptoitu Suomeen Afrikasta, tai jolla on muulla tavalla juuret Afrikassa (esim. afrolatina-
lainen, afroamerikkalainen, afrokaribialainen, jne.) (Yhdenvertaisuusvaltuutettu 2020.)

Rasismi ja antirasismi

Rasismi on systeemi, jossa kulttuuri, politiikka, institutionaaliset kaytannét ja muut normit
yllapitavéat rodullistettuja yhteiskunnallisia valta-asemia. Se on osa sosiaalisia, taloudellisia
ja poliittisia jarjestelmid, joissa kaikki ovat osana. Rasismi voi nayttaytya eri yhteiskunnan
alueilla esimerkiksi yksildiden ja ryhmien valisena tahallisena tai tahattomana ennakkoluu-
loihin ja pelkoihin perustuvana rodullistavana kayttksend. Se voi myos nayttaytya raken-
teissa, kuten tydelamassa, koulutuksessa ja palveluissa olevina syrjivind toimintatapoina
ja prosesseina. (Yhdenvertaisuusvaltuutettu 2020.)

On hyva aina muistaa ja tunnistaa, ettd emme ela syrjinnasté vapaassa yhteiskunnasta.
Joten kaikki mitd teemme, on joko eriarvoisuutta kasvattavaa, eriarvoisuutta yllapitavaa tai
eriarvoisuutta vahentavaa toimintaa. Antirasismi on se kaikista jalkimmainen. (Sheikh
2019.) Antirasismi on siis aktiivista toimintaa ja tekoja, jolla pyritdan vahentaméaéan ja vas-
tustamaan rasismia koko yhteiskunnassa. (Fem-R 2020.)

Representaatio

Tulee englannin kielen sanasta representation, eli edustus. Kyseisella termilla viitataan ih-
misryhman mahdollisuuteen tulla nahdyksi ja kuulluksi yhteiskunnassa. Puhuttaessa rep-
resentaatiosta, viitataan myds vahemmistéjen danen puutteeseen yhteiskunnallisessa
paatoksienteossa. (Fem-R 2020.)

Toiseuttaminen

Toiseuttaminen on sosiaalinen prosessi, jossa vahemmist66n kuuluvat (yksilot tai ihmis-
ryhmat) luokitellaan valtaa pitavan ryhman eli valtavaesttn toimesta ulkopuolisiksi. (Fem-
R 2020.)

Turvallisemman tilan periaatteet

Kasite tarkoittaa yritysté ottaa vastuuta hankalista tilanteista ja samalla reflektoida konflik-
teja sen sijaan, etta niita vain siedettaisiin tai annettaisiin olla. Kaytetdan sanaa "turvalli-
sempi” sanan "turvallinen” sijaan, koska ymmarretaan, ettei taysin turvallista tilaa pystyta
takaamaan kaikille. Tapahtuman jarjestamisen keskiossa on kuitenkin aina ensisijaisesti
turvallisen tilan periaatteet. Turvallisempien tilojen kasite on lahtdisin erityisesti seksuaali-
ja sukupuolivéhemmistdjen tapahtumista, joissa on haluttu varmistaa, etta kaikki tapahtu-
miin osallistuvat henkil6t voivat olla paikalla taysin omana itsenéaén, ilman pelkoa siita, etta
joutuisi toiseuttavan kaytoksen tai vakivallan kohteeksi. (Ruskeat Tytot 2019.)



1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyodn tausta

Brandi kasitteena on todella vaihteleva. Yleisesti silla tarkoitetaan tuotteen, yrityksen tai
kollektiivin luomaa mielikuvaa. Brandi ei ole fyysisesti koettavissa, vaan se on asiakkaan
mielikuva, kokemus tai illuusio kyseisesta tuotteesta, yrityksesta, tai kollektiivista. Brandi
on yritykselle tarke& ominaisuus. Hyva brandi herattadd mielenkiintoa, luo kysyntaa, erottuu
kilpailijoiden joukosta seka kaikista tarkein: se ja& ihmisten mieleen. Vahva brandi tarkoit-
taa yritykselle lisdnakyvyyttd, seka lisdantynytta myyntia. (Pokkinen, 2010.)

Tassa opinnaytetydssa tekija luo Good Hair Day (GHD) kollektiiville brandikirjan, josta voi-
daan erottaa visuaalinen Look Book - tuotos. Varsinainen brandikirja jaa kollektiiville sisai-
seen kayttéon, mutta sen sijaan visuaalista Look Book — tuotosta voidaan kayttdd GHD:n
ulkoisessa viestinnassa ja se voidaan lahettda mm. tuleville yhteistydkumppaneille. Visu-
aalisessa Look Book:ssa on tekstid seka GHD:n tapahtumista kuvia vuodesta 2016 vuo-
teen 2020 asti, josta ndkee tapahtuman kehityksen vuosien varrella. Nain ollen aihe on
ajankohtainen ja tydelamalahtoinen, koska opinnaytetyon tekija sekd GHD hyotyvat tasta

molemmat.

Opinnaytety® suoritetaan toimeksiantona GHD kollektiiville. GHD on antirasistinen kollek-
tiivi, joka tunnetaan parhaiten vuosittaisesta Helsingissa jarjestettavasta afrohiuksiin ja af-

rosuomalaisille suunnatusta kaupunkitapahtumasta: Good Hair Day.

GHD kollektiivi haluaa kuitenkin nostaa itsed&n Suomessa antirasistisena yhteiskunnalli-

sena toimijana, jotta kerran vuodessa pidettava tapahtumaa ja GHD:n Instagram tili eivat
olisi ainoita tunnettavuustekijéita. Sosiaalisen median nékyvyys on jo nyt tuonut GHD kol-
lektiiville paljon erilaisia keskustelutilaisuuksia, esiintymisia ja haastatteluja. Nama ovat li-

sanneet ihmisten tietoisuutta ja mielenkiintoa GHD-kollektiivia seka tapahtumaa kohtaan.

Tutkimuksen tekija aloitti toimintansa GHD:ssa ollessaan ensimmaista kertaa vapaaehtoi-
sena vuonna 2018, jonka jalkeen han siirtyi tuotantotiimiin. Tutkimuksen tekija on viimei-
sen kahden vuoden aikana ollut aktiivisesti mukana suunnittelemassa ja tuottamassa
GHD tapahtumaa. Suunnittelun ja tapahtuman kehittdmiseen on kuulunut mm. kollektiivin
eri tydtapojen, visuaalisen viestinnan, ja markkinoinnin kehittdminen. Lisaksi tyéhén on
kuulunut vapaaehtoisten rekrytointi ja perehdytys sek& esiintymiset ja puheenvuorot mm.

sosiaalisessa mediassa ja muissa tilaisuuksissa.



GHD:n yksi tarkeimmista tavoitteista on ajaa afrosuomalaisten hyvinvointia Suomessa
seka tuoda oma yhteisdnsa yhteen turvallisempien tilojen kautta. Suomessa on todella va-
han tiloja, jossa juhlistetaan afrosuomalaisuutta ja jossa afrosuomalaiset ovat tapahtuman
keskitssa vapaana niin sanotusta valkoisesta katseesta. GHD on siksi todella valttaméaton
afrosuomalaiselle yhteisélle ja sen hyvinvoinnille. Taman takia tutkimuksen tekija kokee
syvan ja voimaannuttavan yhteyden GHD liikkeeseen, joka taas vaikutti suuresti opinnay-

tetydn valintaprosessiin.
1.2 Toimeksiantajan esittely

GHD on afrosuomalaisista koostuva antirasistinen kollektiivi, jonka tavoitteena on liséata
representaatiota Suomessa, laajentaa kauneusnormeja seka keskustella avoimesti af-
rosuomalaisuudesta. GHD sai alkunsa vuonna 2016 kaupunkitapahtumana, mutta nyky-
aan myos tapatuman lisdksi GHD:n toiminta on laajentunut koulutuksiin, tydpajoihin seka
erilaisiin vierailuihin eri organisaatioissa. (Good Hair Day 2018.)

GHD:n toiminta kulminoituu kolmen pilarin ymparille, jotka ovat: positiivinen representaa-
tio, voimaantuminen ja yhteisollisyys. GHD tukee "self care” -kulttuuria, jossa yksilon
omasta jaksamisesta huolehditaan. GHD haastaa my@s vallitsevia kauneusihanteita, ja
rikkoo negatiivisia stereotypioita mustuudesta seka ulkopuolisten, ettd oman yhteison si-
salla. Tavoitteena on luoda turvallisempia tiloja keskustelulle afrohiuksista ja afrosuoma-
laisuudesta henkilokohtaisella, yhteiskunnallisella ja poliittisella tasolla. GHD kollektiivi
koostuu afrosuomalaisista aktivisteista, yhteiskuntatieteilijoista, terapeutista, vaikuttajista

ja yhdenvertaisuusasiantuntijoista. (Good Hair Day 2020.)

Eurosentrismi ja kauneusihanteet priorisoivat lansimaista kauneutta ja usein mustuus, rus-
keus ja se, ettd omistaa vaikkapa afrohiukset jadvat taysin ulkopuolelle tasta kuvasta. Ta-
man takia moni afrosuomalainen tuntee jadvansa yksin, joka samalla saa aikaan vahvan

ulkopuolisuuden tunteen. (Mohamud, 2019.) GHD tapahtuma on voittoa tavoittelematon

tapahtuma, jossa kollektiivin jAsenet seké vapaaehtoiset tekevét toita toistaiseksi ilman ra-
hoitusta. Vaikka itse tapahtuma keskittyykin paaasiassa afrohiuksiin ja niiden hoitamiseen,
on tapahtuman yhteiskunnallisista paneelikeskusteluista muodostunut tarke& osa afrosuo-

malaiselle yhteisdlle ja koko GHD bréandille.
Good Hair Day —tapahtuma

Vuonna 2020 GHD — tapahtumaa jarjestetdéan jo viidetta kertaa Helsingissa. Jokaisen
vuoden tapahtumalla on ollut oma teemansa. Vuonna 2016 teemana oli afron poliittisuus,
vuonna 2017 representaatio, vuonna 2018 voimaantuminen ja vuonna 2019 yhteis6. Vuo-

den 2020 teemaksi on valittu hyvinvointi. Maailmanlaajuisen COVID-19 pandemian takia



vuoden 2020 GHD tapahtumaa on jouduttu muuttamaan ja pienentdmaan, jotta tapahtu-
maa pystyttaisiin pitamaan hallituksen antaman ohjeistuksen mukaan. Ensimmaista ker-
taa koskaan, GHD tapahtumaa live striimataan sosiaalisessa mediassa ja paikan paalle

paasee vain rajattu maara kavijoita yleisoksi.

Tavallisesti GHD tapahtumassa on kaikenlaista ohjelmaa ja k&vijamé&ara on noussut vuo-
desta 2016 joka vuosi merkittavasti. Vuonna 2019 kavijoita oli jo 700, mika tarkoittaa sita,
ettd GHD:n tarve ja tunnettavuus on noussut vuosi vuodelta. Pddsalissa lavalla néahtiin
lauluesityksia, paneelikeskusteluita, Hair Talk — hiusluentoja seka letityskilpailuja. Salissa
oli myds samaan aikaan eri afrosuomalaisia naytteilleasettajia myymassa esimerkiksi kos-
metiikkaa, hiustenhoitotuotteita, kasitdita, kasintehtyja koruja jne. Mahdollisuus oli my6s
hankkia upeita mittatilausty6- ja designvaatteita, kankaita, huiveja seka bonnet-myssyja,

jotka suojaavat afro- ja kiharahiuksia yon aikana.

Vuonna 2019 tapahtumapaikkana toimi Kulttuurikeskus Caisa Helsingisséa. Tapahtuman
kaytossa oli kulttuurikeskuksen kaikki tilat: Paasali, auditorio, osa kokoushuoneista seka
rakennuksen piha. Kokoushuoneissa paasi ajan varaamalla parturin, kampaajien tai letit-
tajien vastaanotolle. He neuvoivat hiustenhoidossa, letittivat tai leikkasivat hiuksia maksua
vastaan. Samassa huoneessa pidettiin myos yksi GHD:n suosituimmista tydpajoista,
jossa oli mahdollisuus valmistaa vapaaehtoisten avustuksella luonnontuotteista ja 6ljyista

omille hiuksille sopiva hoitoaine.

Yhdessa kokoushuoneista pidettiin lisaksi vuoden teemaan ja afrosuomalaisuuteen liitty-
vid tyopajoja. Yksi keskustelun teemoista oli, "Deittailun risut ja ruusut” — jossa afrosuoma-
laiset paasivat jakamaan kokemuksiaan siitd, millaista "deittikulttuuri” on Suomessa, kun
olet vahemmistdn edustaja. Mydhemmin samassa huoneessa pidettiin toinen tydpaja,
jossa halukkaat paasivat kokeilemaan mindfulness-meditointia. Yksi kokoushuoneista
toimi "hiljaisena tilana", jossa tapahtumaan osallistuneet saivat rentoutua niin tahtoes-
saan. GHD tapahtumalla oli kaytéssaan Kulttuurikeskus Caisan monipuoliset kokoustilat,
jotka palvelivat hyvin erilaisia tapahtuman toimintoja. Kaytéssa oli myds auditorio, jossa

paasi katsomaan elokuvaa yhteistydkumppanin Ubuntu Film Clubin pitAmana.

Rakennuksen ulkopuolelta, heti Caisan ulko-oven eteen olimme pystyttaneet katseen van-
gitsevan Afroblooming kukitus -ja kuvauspisteen. Mita on Afroblooming? Afroblooming on
aktiviteetti, joka ottaa tilan haltuun, juhlistaa afrohiuksia, muuttaa kauneusnormeja ja sa-
malla nostaa esille representaation puutteen Suomessa. Pisteelld koristellaan hiukset ku-
killa, tutustaan omiin hiuksiin ja jaetaan hiusvinkkeja, mutta ennen kaikkea juhlistetaan jo-
kaisen omaa kauneutta ja rohkaistaan itsesta huolehtimiseen self care-kulttuurin kautta.
(Good Hair Day 2017.)



Kyseinen aktiviteetti on toiminnassamme erittain suosittu, etenkin monelle afrosuomalai-
selle lapselle, nuorelle ja aikuiselle. Toisen afrosuomalaisen omien hiusten koskettaminen

kukittamalla on mieleenpainuva ja erittdin voimaannuttava kokemus.

Tapahtuman tavoitteena on juhlistaa afrohiuksia sen eri muodoissa jakamalla hoito- ja tyy-
livinkkeja sek& samalla muuttaa negatiivisia mielikuvia, joita afrosuomalaisuuteen liitetaan.
Afrohiukset ovat nakyva, valkoisesta normista poikkeava piirre, josta on helppo aloittaa
yhteinen dialogi yhteison keskella. Hiukset johdattelevat myos keskustelemaan piilossa
olevista yhteiskunnallisista rakenteista ja niiden eriarvoistavista vaikutuksista afrosuoma-

laisiin seka afrosuomalaisuudesta laajemmin. (Good Hair Day 2020.)

GHD:n kaltaiset tapahtumat ovat Suomessa tarpeellisia ja valttamattomia afrosuomalais-
ten hyvinvoinnin ja tukemisen kannalta. GHD tekee antirasistista tyota keskittymalla oman
yhteisdn hyvinvointiin, afrosuomalaisen identiteetin tutkimisen tukemiseen seka sisaiste-
tyn rasismin purkamiseen. (Good Hair Day 2020). Tallaisten tilojen luominen valkonorma-
tiivisessa yhteiskunnassa, kuten Suomi, on erittain tarke&&, koska useimmiten nakyvaan
vahemmistoon kuuluva henkild hyvin harvoin paasee tilanteeseen, jossa ei olisi ainoana
ruskeana ihmisena huoneessa. Itse vahemmistton kuuluvana afrosuomalaisena, GHD on
ollut merkittdvassa osassa esimerkiksi oman identiteetin tutkimisessa ja oman yhteison
[oytamisessd Suomessa. Vertaistuki ja yhteenkuuluvuuden tunne on todella tarkeéa ja se,
ettd kyseisia tiloja on ylipaataan olemassa, on kannustanut minua toteuttamaan itseani ja

unelmoimaan monimuotoisemmasta Suomesta.

GHD tapahtumassa noudatetaan turvallisemman tilan periaatteita. Turvallisemman tilan
periaatteet tarkoittavat yksinkertaisimmillaan yhdessa luotua kaytantda, jossa kaikki ta-
pahtumaan osallistuvat henkilot pystyvat kokemaan olonsa mahdollisimman turvalliseksi.
Konkreettisena esimerkkiné voi olla se, etta valtavdestoon kuuluvan henkilon on muistet-
tava, keita varten GHD on luotu. Tapahtuma on avoin kaikille, mutta kohderyhméana toimii
afrosuomalaiset, joten on muistettava antaa tilaa juuri heille. GHD saattaa olla yksi ai-
noista turvallisemmista tiloista, jossa afrosuomalainen kavija kokee yhteenkuuluvuuden

tunnetta positiivisen representaation kautta.
1.3 Opinnaytetydn tavoite, rajaus ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd, mista GHD:n brandi rakentuu ja minkalaisia mieli-
kuvia afrosuomalainen yhteisd liittdd GHD:n brandiin. Nain GHD:n on helpompi kehittda
bréandiaan seka siihen liittyvid mielikuvia ja saada ne vastaamaan yh& paremmin oman
kohderyhmansa (afrosuomalaisten) tarpeita. Lisaksi pyritddn selvittamaan, onko GHD kol-

lektiivi onnistunut haluamassaan brandimielikuvan luomisessa. Opinnaytetyn tuloksena



syntyy brandikirja. Brandikirjasta on mahdollisuus irrottaa erillinen visuaalinen Look Book,
jota voidaan tarvittaessa kayttaa ulkoiseen viestintddn, mm. yhteistyétahoille. Tata kautta
GHD saadaan yha enemman ihmisten tietoisuuteen ja jopa maailman kartalle, joka auttaa

uusien mahdollisuuksien parissa.

Opinnaytetydn tavoitteen pohjalta paatutkimuskysymykseksi muodostui seuraava:
e Millainen on Good Hair Day:n brandi?

Liséksi paakysymyksen rinnalle tueksi muodostui kaksi alakysymysta:
¢ Minkalaisia mielikuvia afrosuomalainen yhteisoé liittaa GHD:n brandiin?
e Onko GHD onnistunut haluamassaan brandin mielikuvan luomisessa?

Tutkimus suoritettiin kyselyn& afrikkalaistaustaisille henkilGille (afrosuomalaisille), jotka
ovat kdyneet GHD tapahtumassa, tai joille GHD on jollain tapaa jo tuttu. Vastaajien rajaa-
minen afrosuomalisiin antaa tutkimukselle todennédkdisemman luotettavuuden ja selvyy-
den vastaajien GHD:n brandin mielikuvista. Afrosuomalaisiksi luetellaan niin afrikkalais-
taustaiset suomalaiset kuin afrikkalaistaustaiset maahanmuuttajat (koulutusperainen, ty6-
perdinen ja pakolaistaustainen). Tama on tarkeaa, koska GHD on suunnattu afrosuoma-
laisille ja toimintaa ohjaa "meiltd meille" - periaate, jossa afrosuomalaiset itse maarittele-

vat representaation keinot.
1.4 Opinnaytetydn tutkimusmenetelmét ja aineiston hankinta

Opinnaytety6n tutkimusmenetelmat:

Opinnaytety6 tehdaan laadullisena tutkimuksena. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus
on tieteellisen tutkimuksen menetelmasuuntaus, jossa pyritdédn ymmartamaan kohteen
laatua, ominaisuuksia ja merkityksia kokonaisvaltaisesti (Jyvaskylan Yliopisto). Laadulli-
sella tutkimusmenetelmalla on mahdollista tavoittaa omaa elaméaéa pidemmalle jaksolle si-
joittuvia asioita tai ihmisen merkityksellisiksi koettua elaman kulkua (Vilkka 2015, luku 5).
Toisin sanoen kvalitatiivinen tutkimus pyrkii tutkimaan tutkittavaa asiaa mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti. Tavoitteena kvalitatiivisessa tutkimuksessa on enemmankin 16ytaa
uusia tosiasioita, kuin vahvistaa jo olemassa olevia vaittamia tai totuuksia. (Hirsijarvi, Re-
mes, Sajavaara 2007, 157.)

Laadulliseen tutkimukseen paadyttiin siitd syysta, koska tutkittavasta aiheesta haluttiin
saada syvallista aineistoa, jota haluttiin ymmartaa. Opinnaytetydssa on myds toiminnalli-
nen puoli, koska tuloksena syntyy brandikirja seka visuaalinen Look Book. Tutkimuksen

tavoitteena on tuottaa sellaista tietoa, joka tuo esille mielikuvia, mielipiteitd seka arvoja.



Arvuutteleva, tai toisin sanottuna heuristinen ote tuo tutkimukseen vapautta seka antaa
tutkijalle mahdollisuuden kayttaa omaa intuitiota. Innovatiivista tydskentelyéa voi edistaa
kokeilemalla oman mielikuvituksen rajatonta kayttda. Mielikuvitusta voi edistaa esimerkiksi
lahestymalla tutkittavaa aihetta mahdollisimman monesta eri suunnasta. (Vilkka 2015,
luku 5.)

Opinnaytety6n aineistonhankintamenetelmat:

Aineistonhankintamenetelmina on kaytetty tekijan luomaa kvalitatiivista kyselya. Kvalitatii-
visen tutkimuksen kyselyyn on keratty kysymyksia tekijan toimesta apuna kayttaen GHD
dokumentteja vuosien varrelta. Kyselyssa on kaytetty teemoittelua eli kyselyyn hankitut
kysymykset on teemoitettu kahteen eri osaan. Ensimmaisessa osassa kysytaan vastaajan
suhdetta GHD:n ja toisessa osassa siirrytadn GHD:n brandin mielikuviin. Teemat valittiin
opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen pohjalta, jossa kasitelladn brandi-identiteettia
seka brandimielikuvia. Kyselyn luotettavuuden ja aitouden kannalta oli olennaista kayttaa
sellaisia kysymyksi&, joihin vastaaja pystyi vastaamaan kasiteltavista teemoista omin sa-
noin ja mahdollisimman rehellisesti. Kyselyn liséksi tutkimuksessa aineistonhankintame-

netelména on kaytetty havainnointia seka valmiita dokumentteja, joita GHD on luonut.

Aineistohankintamenetelmd, havainnointi tarkoittaa ihmisten toiminnan tarkkailemista jos-
sakin tilanteessa tai tilanteissa. Tavanomainen tapa havainnoida ihmisten toimintaa on
osallistuva havainnointi. Osallistuva havainnointi on hyva tapa saada tietoa tutkittavasta

niin yhteisénsa, yksilona, kuin suhteessa tutkijaan. (Vilkka 2015, luku 5.)

Havainnointia on tehty vuodesta 2018 asti, jolloin tekija liittyi ensimmaista kertaa GHD:n
toimintaan mukaan. Kyselyn sek& havainnoinnin lisdksi aineistohankintamenetelmiin p&a-
tyi GHD:n jo olemassa olevat dokumentit. Valmiit dokumentit ovat GHD kollektiivin luomia

dokumentteja (teksteja, kuvia ja videoita), joita on keratty vuodesta 2016 asti.

Tekija on kokenut sopivaksi vaihtoehdoksi valita nAma kaikki kolme vaihtoehtoa aineisto-

hankintamenetelmiksi, jotta tutkimuksesta tulisi mahdollisimman luotettava.
Opinnaytety6n analyysimenetelmaét:

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa, yleisesti sellaisessa, jossa aineistoa on keratty eri mene-
telmin (esimerkiksi havainnoiden ja kyselyn muodossa), analyysia ei tehdé vain yhdessa
vaiheessa, vaan oikeastaan pitkin tydn matkaa. Aineistoa analysoidaan ja kerataan sa-
manaikaisesti. Pd&periaatteena on siis valita sellainen analyysitapa, joka tuo parhaiten

vastauksen tutkimustehtavaan ja ongelmakysymyksiin. (Hirsijarvi & muut 2007, 218-219.)



Analyysimenetelmana on kaytetty fenomenografista analyysimenetelmaa, joka on laadulli-
sen tutkimuksen analyysimenetelma. Se tarkoittaa menetelmad, jossa tutkitaan ihmisia,
heidan mielikuviansa tai tapaa kokea tai kasitella jotakin asiaa (Jyvéaskylan Yliopisto). Fe-
nomenografisen analyysimenetelman lisaksi on kaytetty Brand Wheel — tydkalua seké
brandikokemus kuviota hahmottamaan aihetta. Molempia tydkaluja avataan tarkemmin
tyon teoreettisessa viitekehyksessa. Sisallosta on tehty myds analyysia teemoittelun
avulla. Teemoittelu tarkoittaa laadullisen tutkimuksen pilkkomista ja ryhmittamista eri osiin
erilaisten aihepiirien mukaan. Teemoittelussa korostuu nimenomaan teeman siséltd. (Jy-

vaskylan Yliopisto.)
1.5 Opinnaytetyon rakenne

Rakenne alkaa johdannolla, jossa kerrotaan opinnaytetydn taustasta ja esitellaan toimek-
siantaja. Sen jalkeen siirrytdan opinnaytetyd tavoitteeseen, rajaukseen ja tutkimuskysy-
myksiin. Opinnaytetytssa kerrotaan myds opinnaytetydn rakenne, tutkimusmenetelmat,
joita opinnaytetydssa on kaytetty seka mista aineisto on hankittu. Opinnaytetydn teoria-
osuudessa kerrotaan brandin maaritys, brandi-identiteetti, mielikuva, imago ja maine seka
miten visuaalista ilmetté voidaan kayttaa viestinnan valineena. Opinnaytetydn empiirinen
osuus koostuu kahdesta eri kappaleesta. Ensimmaisessa kappaleessa on Case — osuus,
jossa syvennytaan GHD:n brandin arvoihin ja aanensavyyn seka visuaaliseen ilmeeseen,
vareihin ja typografiaan. Typografia osuudessa kaydaan myos lyhyesti lapi GHD:n kaytta-
mi& ja suosituksi tulleita aihetunnisteita eli hashtageja. Sen jalkeen lahdetaan kasittele-
maan tutkimusjarjestelyita seka tuloksia. Empiirisen osuuden toisessa kappaleessa on tut-
kimuksen johtopaatdkset ja kehitysehdotukset, jossa tarkkaillaan tutkimuksen péatevyytta

ja luotettavuutta seka jatkokehitysehdotuksia.

Tyon viimeisessa osiossa, yhteenvedossa tekija pohtii omaa opinnaytetytprosessia sekéa

omaa ammatillista kasvua. Kuviossa 1 havainnollistetaan opinnaytetyon rakenne.
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2 BRANDI - MITA, MIKSI, MITEN
2.1 Brandin maaritys

Brandin kasite syntyi Yhdysvalloissa jo toistasataa vuotta sitten. Brandi oli tunnistamista
helpottava omistamisen symboli. Jo silloin siis brandi tarkoitti muista erottumista tunnuk-
sen avulla. Vahvat brandit nousivat kulutustavaroiden markkinoille aluksi, joista Coca-Cola
toimii hyvana esimerkkina. (Makinen & Kahri 2010, 15.)

Henberg (2013, luku 4) kertoo kirjassaan, brandin maarityksen: Brandi-sana on alun perin
lahtbisin maataloudesta. Karjankasvattajat merkitsivat nautaelaintensa takaosaan poltto-
merkin, eli brandin, jotta omat eldaimet erottuivat naapurin laumasta suurilla laidunmailla
vaeltaessaan. Brandi-sanalla on saatettu viitata virheellisesti pelkastaén tuotemerkkeihin
tai yritysten logoihin. On tarkeaa ymmartaa ero: tuotteiden nimet ja yritysten logot voivat
toki olla yhdenlaisia brandin ilmentymia, mutta ne eivat yksin brandia tee. Vaikka yrityk-

sella olisi kuinka hieno logo, ei yritys silti valttamatta ole brandi. (Henberg 2013, luku 4.)

Bréndi tarkoittaa siis symbolia, nimed, kasitetta, muotoa tai niiden yhdistelmaa, jolla yrityk-
sen palvelut tai tuotteet erilaistetaan kilpailijoiden samankaltaisista palveluista tai tuot-
teista. Brandi on kaiken sen tiedon, mielikuvien ja kokemusten summa, joita kuluttaja pitaa
olennaisina palvelua tai tuotetta valitessaan. Brandi tarjoaa arvoa hyddykkeeseen tai tuot-
teeseen ja se voidaan myds maarittdd tapana tyydyttaa asiakkaan tarve. Nain méaarittelee
brandin kasitteena Lindberg-Repo, kirjassaan "Asiakkaan ja bréandin vuorovaikutus".
(2005, 16.)

Brandi on erilaisten mielikuvien luomista ja sita, ettd saadaan jonkinlainen tunne heraa-

maan katsojassa / kuluttajassa. Brandi on organisaatiolle sama, mitd maine on henkildlle.
Mit& sinusta puhutaan, kun et ole paikalla? Millaisia mielikuvia muilla on sinusta? Samalla
tavalla syntyy yrityksen brandi. (Venalainen 2019.) Brandin rakentamisessa organisaation

on osattava hallita ja johtaa itseaén koskevaa mielikuvaa (Makinen & Kahri 2010, 50).

Persoonallinen brandi on valttikortti, mutta sité ei voi peittdd, koska kayttaja on se, joka
muodostaa mielikuvan kyseisesté brandista. Taten on hyva kuitenkin muistaa, ettéd brandi

luo maineen yrityksesta. (Sounio 2010, 46.)

Bréndin herattdma tunne kokoaa henkilon kaiken tiedon ja kokemuksen kyseisesta asi-
asta. Brandin maarittelyn nakdkulmasta kohteena voi olla mika tahansa tuote, henkilo,
palvelu jne. Brandia kuvaavat seuraavat kolme vaittamaa: Ensimmainen vaittama on se,

ettd brandi on aina totta ja se sijaitsee vastaanottajan paéan siséalla. Brandi on mielikuva,
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subjektiivinen kasitys. Mielikuvat ovat aina voimakkaampia, kuin faktat juuri sen takia,
koska brandi on kaiken tiedon summa, koko organisaation toiminta vaikuttaa brandin

muodostumiseen vastaanottajan korvien valiin. (Makinen & Kahri 2010, 44-45.)

Bréandin kannattajan mielesta on aivan sama, ovatko hanen mielikuvansa organisaatiosta
totta vai ei, han kayttaytyy naiden nakemystensa perusteella. Toinen fakta brandistéa on
se, ettd jokaisen henkilon mielikuva (eli br&ndi) on taméan oma totuus. Nain ollen brandi-
mielikuvat eivat valttamatta ole taysin samanlaisia jokaisella ihmisella. Kolmella eri henki-
61l saattaa olla taysin erilaiset mielikuvat brandista, mutta se ei tee toisen mielikuvasta
sen enempaéa vaaraa tai totta. Ensiksi on tunnettava ja maéariteltava kohderyhma kenelle
halutaan vaikuttaa. Kaikkia ei voi, eikd pida tavoitella tai miellyttdd. Jos organisaatio yrit-
taa tavoitella jokaista asiakasta, se olisi aikaa vievaa, kallista ja yleisesti ottaen mahdo-
tonta. Organisaation kannattaa siis valita paakohderyhma ja sen ymparille muita kohde-
ryhmia. (Makinen & Kahri 2010, 44-45.)

Kolmas ja viimeinen vaittdma brandista on se, etté brandin perusteella tehdaéan kaikki os-
topaatokset. Ihmiset eivat osta tuotetta tai palvelua pelkastaan itse tuotteen tai palvelun
takia, vaan tuote tai palvelu tuo jo olemassa olevaan ongelmaan aina ratkaisun. Jokainen
kauppa tehdaén tai jatetaan tekemaétta brandin perusteella. Brandi vaikuttaa suoraan sii-
hen harkitseeko ostaja edes brandin hankintaa. (Makinen & Kahri 2010, 44-45.)

Taakse jatetdan toimintatavat, jossa brandille luodaan arvoa viestimalla siita erilaisissa
medioissa. Modernissa mallissa pyritaan osallistamaan kohderyhmaa mukaan brandin ke-
hittdmisen prosessiin ja nain tuottamaan siihen omalla aktiivisuudellaan lisdarvoa. (Vierula
2014, 0sal.)

Mik& on brandin paatehtava? Sen on tarkoitus auttaa organisaatiota kasvamaan kannatta-
valla tavalla. Brandin merkitys korostuu markkinoilla, joissa on kova kilpailu. Brandi luo lo-
jaalisuutta ja pitkaaikaisen suhteen kohderyhman kanssa. Brandin rakentaminen vaatii

tahdon voimaa, ammattitaitoa ja osaamista. (Makinen & Kahri 2010, 14-15.)

Brandin ydin on aina hyva tuote tai palvelu, mutta asiakas on kiinnostunut siita hyodysta
tai ratkaisusta, mité tuote tai palvelu tuo hanelle, kuin siitéa kuinka hyva tuote tai palvelu oi-
keasti on. Seuraavassa kuviossa 2 havainnollistetaan sitd, miten brandi muodostuu. (M&-
kinen & Kahri 2010, 16.)
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BRANDIN

RAKENTAMINEN

Kuvio 2 Termien méaaritelma (mukaillen Makinen & Kahri 2010, 16)

Makinen ja Kahri (2010, 16.) kuvaavat tavoitemielikuvasta brandiin, prosessin ndin:

1. Tavoitemielikuva tarkoittaa kuvausta niista asioista, joista organisaatio haluaa erot-
tautua kilpailijoistaan valitsemalleen kohderyhmaélle asiaankuuluvalla tavalla. Mieli-

kuva kuvaa yrityksen tavoitetilan oman brandinsa sisalloksi.

2. Brandi on kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen tulos, joita ihmisella on jostain asi-
asta. Asia voi olla palvelu, tapahtuma, tuote, organisaatio, ihminen jne. Brandi on

aina totta, vaikka se ei olisikaan organisaation pyrkimyksen mukainen.

3. Brandin rakentaminen on tyota, jota organisaatio tekee kaikissa osissa, jotta mie-
lessa oleva brandi vastaisi mahdollisimman paljon organisaation valitsemaa tavoi-

temielikuvaa.

"Brandaaminen” on ollut monien yhtididen merkittdvassa kaytdssa viime vuosien aikana.
Mité& se sitten tarkoittaa? Brandaaminen on kilpailijoiden joukosta erottumista. Se on ai-
neellisia ja aineettomia tuntomerkkeja, jolla saat oman brandin ndyttamaéan uniikilta. Bran-
daamisella kehitetaédan omaa nimea ja kuvastoa markkinoille, jolla voidaan taata laatua ja
mielihyvaa ja samalla ottaa huomioon yksildiden uskomukset ja elaméntavat. (Emerald
Group 2004, 1.)

Kiinnostava brandi muistetaan aina, koska se herattaa kiinnostusta ja tunnettavuutta kayt-
tajassa. Tasta syysta kollektiivin on hyva tutustua omaan brandiinsg; seka hyviin, etta
huonoihin puoliin ja hyvaksya myos brandin kehityskohdat. Omien huonojen puolien hy-

vaksyminen lisaa itseluottamusta ja tuo mukana luotettavuutta. (Sounio 2010, 45-46.)
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2.2 Brandi-identiteetti, imago ja maine

Brandi, maine ja imago ovat kaikki kohderyhman mielipiteita tai mielikuvia organisaatiosta
(Pohjola 2003, 21). Elamme mielikuvien maailmassa. Ihmiset muodostavat mielikuvia hy-
vin herkasti omien tunteidensa ja mielipiteidensé avulla. On tarked& myos tiedostaa se,
etta yrityksilla on mahdollisuus vaikuttaa sita koskeviin mielikuviin ottamalla kayttdon omat
sisdiset voimavaransa. Taten yritys pystyy tukemaan hyvan maineen saavuttamista

omassa imagossaan. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, luku 6.1.)

Brandi-identiteetilla voidaan myos rajata, millaista kohderyhméé halutaan houkutella. So-
siaalisen median kautta tavoitellaan enemman ja uskottavammin uusia sidosryhmia, joita
yrityksen pitaisi lahtokohtaisesti tavoitella. Asiakkaat seuraavat seka sosiaalisessa medi-
assa, etta sen ulkopuolella yha enemman luotettavia asiantuntijoita. Tama tarkoittaa siis
sitd, ettd ihmiset haluavat sitoutua ihmisiin, ei varsinaiseen yritykseen. (Kurvinen, Laine &
Tolvanen 2017, 26-27.)

Brandi-identiteettiin vaikuttaa vahvasti sen arvot, joita voidaan kutsua nakymattomiksi
hyddyiksi, koska ne eivat nay heti paalle pain kuluttajalle. Bréndin eri arvojen ts. hyotyjen
on oltava sopusoinnussa toistensa kanssa, josta muodostuu yhtenainen persoonallisuus

tai luonne, joita kuluttajan on haluttava. (Pohjola 2019, 83.)

Erittdin kilpaillulla toimialalla toisista kilpailijoista erottuminen saattaa olla hyvin vaikeaa,
mutta se on organisaatiolle erittain tarkeda tehda, jotta voidaan erottautua muiden jou-
kosta. Nain jaadaan kuluttajien mieleen. Yritykset eivat ole enda riippuvaisia mediasta sa-
malla tavalla, kuin ennen, jolloin nojattiin esim. median antamaan narratiiviin kertoa yrityk-
sen toiminnasta. Sen sijaan yritykset voivat ottaa ohjat omiin k&siinsg, ja kertoa tarinansa

monissa eri kanavissa aivan itse. (Venéalainen 2018.)

Silloin kun brandi-identiteetti pystytddn maarittelemé&én kunnolla, se kertoo samalla maail-
malle, mitk& ovat juuri ne tekijat, jotka tekevat bandista ainutlaatuisen. Brandia rakenta-
essa yritetddn luoda ihmisten mieleen vahvaa mielikuvaa brandista. Mita brandi tekee, mi-

ten sen tekevét ja kaikista tarkein kysymys: miksi tekevat juuri nain. (TMDesign, 2020.)

Brandi-identiteettia rakentaessa pyritaan vahvistamaan, vaikuttamaan tai muuttamaan
brandin nykyisid mielikuvia yrityksen kannalta hyodyllisempaan suuntaan. Brandimieliku-
vat voivat olla mité tahansa, mink& ihminen mielessaan yhdistaa kyseiseen brandiin.
(Joutsela 2008, 25.)

Jenny Sandbackan (2010, 4) mukaan brandin luominen alkaa jo yrityksen perustusvai-

heessa tai usein jo aikaisemmin. Brandays ei valttamatta vaadi erillistd panostusta, vaan
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oikeastaan jokapdivaista harkittua tekemista. Sen sijaan, ettd edustetaan satunnaisissa
tapahtumissa tai jarjestetaan silloin talléin kampanijoita tai uudistetaan brandin logo valitta-
matta yrityksen muusta visuaalisesta ilmeestd, tulisi kyseista brandia kehittaa harkitusti,
yhtendisesti eri strategioita kayttaen. Jokaista paatosta yrityksen sisalla, koski se sitten
edella mainittuja esimerkkeja tai jotain muuta yrityksen toimintaa, tulisi arvioida sen mu-
kaan, tukeeko se yrityksen sisdista brandi-identiteettia ja miten se vaikuttaa ulkoiseen
brandi-imagoon. (Sandbacka 2010, 4.)

Brandaaminen on sinnikasta ty6ta arjessa tavoitteiden, asiakkaiden ja vision takia. Imago
ja maine muuttuvat brandin kehityttya, silloin aina kannattaa miettia oman brandin nykyti-
laa ja asettaa tavoitteita. Asettamalla selkeat tavoitteet omalle brandille, toimii se samalla
eraanlaisena motivaattorina ja samalla auttaa konkretisoimaan tekemista ja havannoi-
maan suunnitelman toteutumista. Selkeilla tavoitteilla pystytaan tekemé&an nopeita kor-
jauksia seka tarvittaessa muuttamaan suuntaa. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 146-
147))

Vahva brandi on organisaatiolle hyva kilpailuetu. Vahva brandi luo mielleyhtymi& asiak-
kaille, jolloin organisaatio pysyy heidan mielessdan. Tasta syysta tilanteessa, jossa asia-
kas tarvitsee organisaation tarjoamia palveluita tai tuotteita, kdantyy tdma todennakoisesti
juuri sellaisen organisaation puoleen, jolla on vahva brandi. Organisaation edustamien ar-
vojen samastuttavuus auttaa potentiaalisten asiakkaiden houkuttelussa. Nain brandista ei

ole vain hyotya organisaatiolle, vaan myos asiakkaalle. (Sandbacka 2010, 6.)

Mit& visuaalinen ilme, eli brandi-identiteetti sitten on? Se on pohjimmiltaan sita, ettéa miten
yritys haluaa asiakkaiden nakevan itsensa. Kommunikointi kohderyhman kanssa on heti
sujuvampaa, kun brandi on panostanut hyvaan ja selkedén visuaaliseen viestintaan. (Ed-
monds 2019.) Visuaalinen identiteetti organisaatiossa, on heidan luoman identiteetin na-
kyva osa, jota pystyy kayttamaan tyokaluna. Visuaalinen identiteetti vaikuttaa organisaa-

tion imagoon, eli mielikuvaan. (Pohjola 2003, 20.)

Bréndi-identiteetti on aineellista ja se vaikuttaa kaikkiin aisteihin. Sen voi ndhda, tuntea ja
kuulla. Brandi-identiteetti vahvistaa erilaisuutta, ruokkii tunnustusta ja on tavoitettavissa
isoille ideoille seka tarkoitukselle. Brandi-identiteetti ottaa toisenlaisia elementteja ja yhdis-

tad& ne yhdenlaiseksi isoksi systeemiksi. (Wheeler 2012, 4-5.)

Imago on taas mielikuva organisaatiosta, joka syntyy ihmisten mielissa. Organisaation
identiteetti vaikuttaa myos aina kyseiseen mielikuvaan, mutta siihen vaikuttavat myoés vas-
taanottajan asenteet ja luulot. Mielikuvaan vaikuttavat samalla myds muutokset yhtei-

sossa seka kilpailulla ymparistossa. (Pohjola 2003, 22.)
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2.3 Brandimielikuva

Brandimielikuva tarkoittaa eri ihmisille erilaisia asioista. Yksinkertaisimmillaan se on ajatus
tai kuvitelma brandista, joka on ihmisen mielessa. Ihminen voi liittda brandimielikuvaan

my@s arvoja tai kokemuksia, mité hanelle tulee brandistd mieleen. Brandimielikuva on siis
yhteinen kollektiivinen kokemus. Kaikkien niiden kokemusten summa, joita brandin ajatte-

leminen yksittaisissa ihmisissa herattdd. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017 44-45.)

Mielikuva on aina henkilokohtainen eli se siis perustuu ihmisen asenteisiin ja arvoihin. Yk-
sittdisen ihmisen brandimielikuva on kuitenkin vain yhden ihmisen henkildkohtainen mieli-
pide. Tama tarkoittaa sita, ettd monella ihmisella voi olla erilaisia mielipiteita liittyen sa-
maan bréndiin. Ensimmaisella henkildlla saattaa olla erittéin positiivinen kokemus ja kuva
brandista, jonka takia haluaa tukea sitd, kun taas toisella kuluttajalla saattaa olla taysin
painvastainen kokemus. Jokaisella on kuitenkin oikeus omaan mielipiteeseen ja kokemuk-
seen. (Rope & Mether 2001, 13-14.)

Oman brandi-identiteetin luomisessa ja brandaamisessé on tarkeaa katsoa syvalle sisim-
paan ja méaaritella mista oma bréandi koostuu. Tassa kohtaa erilaiset tyokalut, kuten esi-
merkiksi Brand Wheel, tulevat katevaksi. Brand Wheel on brandin kehittamisen tydkalu,

joka koostuu viidesta eri osa-alueesta:
1. Todenmukaiset ominaisuudet
2. Hyddyt
3. Arvot
4. Brandin luonne
5. Brandin lupaus

Brand Wheel:a lahdetaan tarkkailemaan ulkoreunoilta sisélle pain. Yleensa Brand
Wheel:ssa on noin 3-5 rengasta ja mita lAhemmas keskiosaa menn&én, sen enemman il-
miselvéksi katsojalle tulee, mika brandin lupaus on. Brand Wheel:n keskiosassa on siis
bréndin lupaus, joka on koko brandin sydan. Brand Wheel:n ulkoreunoilla taas sijaitsee

todenmukaiset ominaisuudet bréndista. (Behrens Goodall 2020.)
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FAKTAT JA SYMBOLIT TODENMUKAISET OMINAISUUDET
MITEN ASIAKAS KUVAILISI

MITA ETUJA BRANDISTA PALVELUA TAI TUOTETTA?

ON ASIAKKAALLE?

BRANDIN
LUPAUS

MILTA PALVELU/TUOTE
TUNTUU ASIAKKAASTA?

MILTA ASIAKAS NAYTTAA,
KUN HAN KAYTTAA
PALVELUA TAI TUOTETTA?

BRANDIN
PERSOONALLISUUS

Kuvio 3 Brand Wheel (Mukaillen Dachshundm Digital 2020)

Mukaillen kuvio 3 (Dachshundm Digital 2020) Brand Wheel:n ulkokehé&ssa keskitytaan
bréndin ulkoisiin piirteisiin, jotka muodostavat brandin. Eli miten asiakas kuvailisi brandia?
Tai mita hyotya / etuja brandista on asiakkaalle? Ulkoiset tekijat voivat olla myds nume-
roita tai faktoja brandista. Kuinka monta asiakasta yrityksella on vuodessa? Tai kuinka
monta tuotetta on myyty viimeisen kolmen kuukauden aikana? Brand Wheel:n keski-
osassa paastaan syvemmin tutustumaan bréndiin, sen arvoihin seka luonteeseen. Bran-
din arvoa voidaan tarkkailla ihan logosta, kuvista ja visuaalisesta viestinnasta asti. Loppu-
jen lopuksi visuaalinen viestinté on se, mika nakyy bréandista aina ulospéin katsojalle. Ne

heijastavat sitéa mita yritys ja brandi tukee. (Mulder 2019.)

Bréandin persoonallisuus / luonne kertoo sen, miten kuluttaja reagoi brandiin ja mista
syystéa han on kiinnostunut juuri kyseisesta brandista. Tunnistaakseen brandin luonteen,
yritys voi kysya itseltdan seuraavia kysymyksia: Miten palvelu tai tuote vaikuttaa asiakkaa-
seen? Miten asiakas pysyy parhaiten kuvailemaan brandia? tai milta asiakkaasta tuntuu,
kun han kayttaa brandin palveluita tai tuotteita? Naitd kysymyksia miettimalla asiakas
paasee lahemmaksi brandin lupausta kohti. Kysymykset tarkastelevat yksityiskohtaisesti
asiakkaan tunteita. (Mulder 2019.)
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Brandin lupaus kertoo yksinkertaisimmillaan siita, mika on brandin ydin. Kaikki méaaritel-
mat, mitd organisaatio on itselleen tdhdn mennessa luonut, auttavat organisaatiota hah-
mottamaan oman todellisen brandi lupauksen. Brandi lupaus voi olla jokin iskusana tai
muutamalla sanalla kuvailtu lause brandistd, jota organisaatio on tuonut esille. Loppujen
lopuksi brandi lupaus tulisi olla helposti ymmarrettava kaikille ja muiden Brand Wheel:n

olevien rinkien tulisi tukea lopputulosta, eli brandin lupausta. (Behrens Goodall 2020.)

Mik& kaikki muodostaa kasityksemme jostakin brandista? Mitk& ovat ne osatekijat, jotka
vaikuttavat mielipiteisimme jotain yritysta, kollektiivia, tuotetta tai henkiloa kohtaan? Alita-
juntamme muodostaa brandin mm. brandin viestinn&sté, nakyvista seka tuntuvista koke-
muksista ja nakymattomista uskomuksista ja tuntemuksista. (Ahvenainen & muut 2017
44-45.)

Ihmiset ovat sosiaalisia olentoja, joille muiden ihmisten mielipiteet merkitsevat. Tasta on
my0s brandin persoonallisuudesta kyse. Brandin luonne keskittyy emotionaalisiin ja psy-

kologisiin brandietuihin ja millaisen kuvan se antaa katsojilleen. (Mulder 2019.)

Brandikokemus (Kuvio 4), joka syntyy ajatuksissamme, muodostuukin kaikkien mielleyhty-
mien summana, jota litAmme yritykseen. Jotta yrityksen tai kollektiivin olisi helppo hallita
omaa brandia mahdollisimman hyvin, on hyva muistaa se, ettd on muodostettava kasitys,
millaisista elementeista brandikokemus kaiken kaikkiaan koostuu. (Ahvenainen & muut
2017 44-45.) Seuraavassa kuviossa havainnollistetaan brandikokemusta ja mista se muo-
dostuu. (Ahvenainen & muut 2017, 45.)

BRANDIKOKEMUS

Kuvio 4 Brandikokemus (Mukaillen Ahvenainen & muut 2017, 45.)
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Brandikokemus muodostuu kaikista edella mainituista tekijoista: Mediasta ja PR-tydsta,
viestinnasta ja aanensavysta, palveluista ja tuotteista, kosketuspisteista, ymparistosta,

henkilokohtaisesta viestinnastd, liiketoimintamalleista, arjen teoista ja yrityskulttuurista.

Brandikokemus seka brandin rakentaminen menevat hyvin kési kddesséa. Hyvét valinnat
ovat valttamattomia, mita tulee brandin rakentamiseen. Brandin rakentamisessa on muis-
tettava tarkkailla suunta, mihin organisaatio on menossa. Tata kutsutaan visioksi. Sitten
on mietittava organisaation arvoja, miten halutaan, etta organisaatio toimii. Viimeiseksi
tietienkin on mietittava missiota, eli liiketoimintastrategiaa, jolla maaritell&aén erilaisia toi-

menpiteita matkalla yrityksen paatavoitteeseen. (Makinen & Kahri 2010, 144.)

2.4 Visuaalinen ilme viestinnan valineena

Visuaalisen ilmeen luovat kuvat, tekstityypit, symbolit, vérit ja naiden kaikkien sijoittelu.
Graafinen ohjeisto on kirjallisessa muodossa oleva perusta, joka on merkityksellinen osa
brandia ja sen tunnettavuutta. Visuaalisen ilmeen avulla pystytddn luomaan katsojille mie-
likuvia organisaation identiteetista, jolloin katsoja kykenee ymmartamaan jotakin organi-
saation filosofiasta ja toimintatavoista. Visuaalinen ilme auttaa organisaatiota vahvista-
maan imagoaan ja ehkaisee katsojaa saamasta satunnaista tai hajanaista mielikuvaa or-

ganisaatiosta. (Nieminen 2004, 84-86.)

Viestinta on taas liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamisen valine. Jasentamalla organi-
saatioviestinnan kokonaisuutta kohderyhmien, viestinnan tehtavan tai luonteen mukaan
viestinnasta voidaan tunnistaa hiukan erilaisia osa-alueita. Viestinnan tehtava, samoin

kuin visuaalisuus sen osana, on luoda odotuksia ja antaa lupauksia. (Pohjola 2019, 72.)

Hyvalla visuaalisella ilmeelld luodaan organisaatiosta positiivista mielikuvaa, vahvistetaan
visuaalisin keinoin yrityksen imagoa, identiteettid ja hankitaan luotettavuutta. Se on oiva

apuvaline yrityksen visuaalisessa markkinoinnissa. (Nieminen 2004, 8-9.)

Kun puhutaan viestinnasta ja markkinoinnista, voidaan huomata, etta niin sanottu perintei-
nen markkinointi ei ole enda samalla tavalla isossa roolissa esimerkiksi ostopaatoksen
vaikuttamiseen. Ostopéastosta tehdessa asiakkaalla on jo valmiiksi mielikuvia seka en-
tistd enemman tietoa, joka ei ole enda brandin hallittavissa, tai johon markkinointi ei voi
enéda vaikuttaa. Perinteinen media on menettanyt rooliaan markkinoinnissa, koska kulut-
taja ei valttdAmattd luota maksettuihin mainoksiin samalla tavalla, kuin ennen. Brandeista
on tultava entista lapindkyvampia. Lapinakyvyys tarkoittaa aitoutta ja sita, ettéa brandilla ei

ole mitdan peiteltdvad, vaan kaikki on asiakkaan néhtavilla ja koettavissa.
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Lapindkyva brandi on luotettava ja siihen on helppo samaistua seka tykastya. (Korkiakoski
& Gerdt 2016, luku 2.)

Nykypaivana brandit hyddyntavat erilaisia sosiaalisen median alustoja tydhonsa, mutta se
ei viela tarkoita sita, etté ne saavuttaisivat samanlaista asemaa tai nakyvyytta, kuin perin-
teisessd mediassa. Sosiaalisen mediassa kayttajat voivat poistaa tai estdd mainoksia,
joita eivat halua enda nahda tai jotka eivat heité kiinnosta. Kaytannossa tama tarkoittaa
sitd, ettd brandeja ei voida rakentaa samalla tavalla, kuin ennen. Brandin taytyy l16ytda uu-
sia keinoja, joilla he voivat rakentaa uskottavuutta kayttajiensa valilla. Naiden uusien kei-
nojen liséksi olisi hyva tuottaa uusia kokemuksia ja tunteita, joita ihmiset halutaan jakaa
eteenpdin positiivisessa hengessa. Brandin rakentamiseen kokonaisuudessaan tarvitaan
taysin uudenlaisia ratkaisuja ja uudenlaista bréndiajattelua. (Korkiakoski & Gerdt 2016,
luku 2.)

Hyvin toteutetun bréandikirjan avulla inmiset, joilla ei ole aikaisempaa kasitysta brandista,
voivat saada kattavan kuvan siita, millainen brandi on ja miten se haluaa itse&d&n markki-
noitavan (Pohjola 2003, 13.) Taméan takia on myos tarkead, etta brandin visuaalinen ilme
on yhteneva jokaisessa kanavassa. Jos visuaalinen ilme on hajanainen, ja brandi markki-
noi itsedan eri tavalla esimerkiksi eri sosiaalisen median kanavissa, voidaan ajatella, etta

brandi ei ole miettinyt kokonaisuuttaan tarpeeksi hyvin. (Digistoori 2019.)

Yhtenevaisella visuaalisella ilmeella voidaan tarkoittaa vareja, kuvia seka typografiaa. Kat-
sojalla heraa mielenkiinto ja positiivisia ajatuksia tutustua bréandiin paremmin, jos brandin
yhtenevainen visuaalinen ilme on luotettava ja ammattimainen. Visuaalinen ilme luo siis
katsojalle ensivaikutelman kollektiivista tai organisaatiosta. Visuaalisen identiteetin erilai-
sia ilmenemismuotoja ovat esimerkiksi nettisivut, esitteet, mainokset, kirjelomakkeet ja
kayntikortit. Olennaisimmat osat visuaalisen identiteetin suunnittelua, ovat erilaisten tilan-
teiden hahmottelu seka tulevaisuuksien ennakointi. Jos organisaation toimiala on pysyva,
lupaukset ja tavoitteet todenndkoisesti pitkaikaisia niin visuaalisen identiteetin suunnitte-
lussa kannattaa pitaytya esittavammassa linjassa. Jatkuvasti elava ja kehittyva visuaali-
nen identiteetti voi olla hyva kilpainukeino ja taten erotutaan muista kilpailijoista markki-
noilla. (Pohjola 2003, 108-112.)

Niin kuin (Pohjola 2019, 74-75.) seuraavaksi mainitsee, asiat, jotka vaikuttavat viestinta-
keinojen valintaan eli viestinnan strategisiin valintoihin, ovat: kilpailutilanne, yrityksen toi-
miala, toiminnan luonne, yrityksen asema markkinoilla ja viestinnan rooli. Jokaisen organi-
saation tilanne on omanlaisensa. N&in ollen jokaisen tulisi itse pohtia, minkalaisia strategi-
sia valintoja tekee, jotta paadyttaisiin mahdollisimman uniikkeihin ja omanlaisiin ratkaisui-

hin. Brandin visuaalisen ilmeen suunnittelussa ei kannata etukateen maarata, etta varin
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pitéa olla tietyssa roolissa, tai ettd organisaatiolla pitéisi olla jo logo valmiina. (Pohjola
2019, 74-75.)

Yhtenaisyyden luominen on vain yksi visuaalisen ilmeen kehittamiseen liittyvéa valinta. Yh-
tenaisyyden luomisessa pitaa muistaa, ettd vahvaa brandia ei synny ilman johdonmu-
kaista, oikealla tavalla erilaistavaa ja haluttua mielikuvaa valittdvaa visuaalista ilmetta.
Loppujen lopuksi brandin maarittelyssa pitéda arvioida, milla keinoin erilaisiin muutoksiin
voidaan varautua ja miten haluttu viesti vélittyy seka sailyy katsojille. Yksi suurimmista
haasteista voikin olla se, miten muodostetaan kattava ja kestava, mutta samalla erilais-
tava visuaalinen ilme. (Pohjola 2019, 74-75.)

Visuaalista ilmetta voidaan tehda yhtenaisemmaksi myds esimerkiksi varien avulla. Vérien
tunneopas — formaatissa (Kuvio 5) voidaan havaita, etta jokaiseen vériin liitetaan yleensa
erilaisia tunteita ja ajatuksia. Punainen véri kertoo vahvasta ja innokkaasta brandista —
esimerkkind Coca-Cola, sininen véri kuvaa taas luottamusta (Fazerin sininen) ja keltainen
vari kuvaa iloisuutta sekad lamp6éa. Seuraavassa kuviossa havainnollistetaan varien muo-
dostamia tunteita sek& mitk& saattavat olla ne ensimmaiset mielikuvat tai brandit, joita va-

reihin liitetdan. (Varien Tunneopas, 2020)

MONSTER

CREATIVE

IMAGINATIVE
Y7 WISE

f »
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STRENGHT EXCITEMENT
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Kuvio 5 (Mukaillen Color Emotion Guide - Véarien Tunneopas, 2020.)
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3 CASE: GOOD HAIR DAY
3.1 Arvot ja ddnensavy

GHD sai alkunsa kaupunkitapahtumana vuonna 2016 ja jokavuotinen tapahtuma saattaa
olla se, mika kavijoille tulee ensimmaisena GHD:sta mieleen, mutta GHD:n toiminta on

paljon enemman, kuin vain yksi tapahtuma kerran vuodessa, tai sosiaalisessa mediassa
oleva Instagram tili. Vahvana antirasistisena toimijana GHD on voimaannuttava liike suo-

malaisessa yhteiskunnassa.

GHD syntyi, kun ryhma afrosuomalaisia naisia miettivat keskenaan ja kysyivat toisiltaan,
jokaisen hiustenhoitorutiineista, mita tuotteita kukin kayttaa ja missa kukin kday kampaa-
jalla. Samalla syntyi keskustelua afron poliittisuudesta ja ylipaataan afrosuomalaisuudesta
sekd omasta identiteetista. Viela muutama vuosi sitten Suomesta oli todella vaikeaa 16y-
taa tuotteita, jotka on tarkoitettu afrohiusten hoitoon tai tapahtumia, jossa juhlistetaan af-
rosuomalaisuutta. Sopivat kampaajat ja parturit, jotka osaavat leikata tai letittaa afro- tai
kiharahiuksia olivat my6s todella vahissa. Ajatus GHD tapahtumasta siis herési eloon ja
naiset miettivat, etta olisi mahtavaa, jos kyseisessa tapahtumassa olisi afrosuomalaisia
taiteilijoita, kampaajia, letittjia, partureita ja myyijia. Nain ollen GHD kollektiivi kokoisi
mahdollisimman monta afrosuomalaista saman katon alle, mik& mahdollistaisi kaikille
osallistujille hiustenhoitovinkkien jakamisen, keskustelun afrosuomalaisuudesta ja af-

rosuomalaisuuteen liittyvista aiheista turvallisessa ilmapiirissa.

Aénensavy kertoo siitd, millaisen mielikuvan ja viestin brandi haluaa valittaa katsojilleen ja
seuraajilleen. GHD:n aanensavy viestii, minkalaisen vaikutelman halutaan saada ai-
kaiseksi. GHD:n mukaan heidan oma aanensavynsa jokaisessa tilanteessa on vahva, an-
tirasistinen, rohkea, kannustava, aito, solidaarinen, varikas, positiivinen, voimauttava seka
inspiroiva. GHD:n arvoja ohjaa my6s vahvasti jo aiemmin mainitut kolme tukipilaria: Posi-
tiivinen representaatio, yhteis6 ja voimaantuminen. Nama kolme pilaria ndkyvat GHD:n ar-
voissa, tekemisessa, visuaalisessa ilmeessé ja koko brandissa jatkuvasti. Sosiaalinen me-
dia on hyva tapa lisata positiivista representaatiota ja tata GHD pyrkii tekem&an mm. laa-
jentamalla afrosuomalaista kuvastoa ja nostamalla afrosuomalaisia tekijoitd keskioon.
Koko toiminnan keskidssa on narratiivin muutos, jolla pyritddn purkamaan negatiivisia ste-
reotypioita afrosuomalaisuudesta ja laajentamaan suomalaisuuden kuvaa. (Adoptoidun
aani 2020.)

GHD:n visuaalinen ilme on jo viimeisien vuosien aikana kehittynyt yhtendisemmaksi ja
johdonmukaisemmaksi. Sosiaalisen median avulla visuaalista ilmetta on voitu kehittda sen

mukaiseksi, ettd se ajaa kaikkia GHD:n arvoja. Visuaalinen ilme nakyy GHD:n
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sosiaalisessa mediassa mm. positiivisena representaationa, jossa afrosuomalaiset voivat
nahda itsensa edustettuina. Samalla sosiaalisessa mediassa nostetut dénet ja kuvat ovat
voimauttavia yhteisolle. Kaiken tdman lisdksi visuaalista ilmettd ohjaa myds vahva antira-

sistinen toiminta.

Miksi GHD:n toiminta on tarked&? GHD kollektiivi haluaa edesauttaa afrosuomalaisten
kuulluksi tulemista ja nakyvyytta suomalaisessa yhteiskunnassa. Moni afrosuomalainen
on kasvanut ymparistossa, jossa he ovat yksin kokemustensa kanssa. Monelta puuttuu
vertaisryhma aikajanalla lapsuudesta aikuisuuteen. Kasautuneet ja jatkuvat ulkopuolisuu-
den tunteet, toiseuttaminen seka arkipaivaisen ja rakenteellisen rasismin kokemukset ovat
yksilon psyykelle erittdin raskaita. Ne tuottavat pahimmillaan mielenterveysongelmia ja
syrjaytymista seka hajauttavat yhteiskuntaa ja vahentavat hyvinvointia. (Good Hair Day
2020.)

Afrosuomalaiset ovat niin sanottu ndkymaton nakyva vahemmistd. Tama johtuu siitd, etta

Suomessa ei keréaté kattavaa syrjintatietoa alkuperddn perustuen, joten afrosuomalaisten

todellinen lukum&ara on jaéanyt taysin pimentoon. Nain ollen afrosuomalaiset ovat tilastolli-
sesti nakymaton vahemmisto, eika tiedeta miten kyseinen ryhma tosiasiallisesti voi eika

pystyta tekeméaan kohdennettuja toimenpiteita tai palveluita. (Good Hair Day 2020.)

Lisaksi nakyvaan vahemmistoon kuuluvana ei paase ndkemaan valttamatta jokapaivai-
sessd elamassaan tarpeeksi representaatiota itsestaan, joten automaattisesti henkilélle
saattaa tulla sellainen tunne, ettd ei kuulu. Kuitenkin nakymatotn nakyva vahemmistéon
kuuluva ndhdéan saman tien siina vaiheessa, kun han astuu ulos ovesta. Hanen afronsa
ja ihonvérinsa saattavat olla niita tekijoita, joihin ihmiset kiinnittavat huomiota. Afrosuoma-
lainen henkild saattaa kokea paivittdin toiseuttavaa kohtelua, joten nain ollen on tarkeaa
luoda tiloja Suomessa, jotka ovat vapaita katseilta ja jossa vahemmisté6n kuuluvan ei tar-

vitse suurentaa tai pienentéa itseddn millaan tavalla.
3.2 \Varit ja typografia

GHD:n perusvareihin on vuodesta 2016 alkaen kuulunut musta ja valkoinen, jotka ovat va-
reiltddn ajattomia. GHD:n visuaalisen identiteetin vareja valitessa on kiinnitetty huomiota
myds siihen, ettd varit ovat linjassa brandin arvojen kanssa. Esimerkiksi valkoista varia
kaytetaan lahinna logoissa seka teksteissa, jos taustavarind on musta. Mustaa véaria kay-
tetdan mydos kaikissa fontin paavarind. GHD tapahtumien julisteiden varimaailma on vaih-
tunut vuosittain, nain kollektiivin jAsenten on ollut helpompi tarkastella mista vuodesta kus-
sakin kuvassa tai julisteessa on kyse. Vuosittaiset varikoodit helpottavat myds kehityksen

ja tapahtumien tutkimista.
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Tapahtuman véri on katsottu joinain vuosina menevan Pantonen vuoden varin mukaan.
Vuonna 2018 tapahtuman variksi valittiin ultravioletti Pantone-varijarjestelmasta, tuolloin

myos GHD julisteen toisena paavarina oli ultravioletti.

Varien valitseminen bréandin visuaalista viestintaa varten on paljon monimutkaisempaa
kuin yleensa ajatellaan. Nimittain niin kuin aikaisemmin teoreettisessa viitekehyksessé on
mainittu, varit herattavat ihmisissa erilaisia tunteita, ajatuksia ja symboliikkaa. Musta on
variltaan ajaton ja tyylikas, siksi se sopii myos GHD:lle. Seuraavassa kuviossa (Kuvio 6)
tarkastellaan GHD:n varimaailmaa seka logoja vuosien varrella. GHD:n logoja ja visuaa-
lista ilmetta ovat vuosien varrella uudistaneet ja muokanneet henkilét Maija Baijukya, Efe

Ogbeide ja Tailo Njeri.

GOOD HAIR DAY POSTERS

2016 2017

FEE R CORE
GERBB
HAIR

PAY

LA 2.9.2017

ALERRIE KIVEN RATY 33
PO

Konepajan Brunossa
2682016

Li1111.421211

2018 2019

LA 01.09.2018
KAIKUKATU 4. KULTTUURIKESKUS CAISA
Kio12-19

Kuvio 6 Good Hair Day tapahtumajulisteet (Good Hair Day 2020.)

Typografialla tarkoitetaan graafisten elementtien kokonaisuutta (Nieminen 2003, 98).
GHD:n typografiaa on yritetty soveltaa yleiseen visuaaliseen ilmeeseen. Jo heti karsinnan

alkuvaiheessa GHD paatti pitaa fontit yksinkertaisina seké ajattomana ja nain vuodesta
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2018 lahtien paa kirjaisimeksi valittiin Aku & Kamu seka Go Bold Hallow. Graafiseen
suunnitteluun tarkoitetussa ohjelmassa, Canva — ohjelmassa fontti on: Biryani Bold seka
Archivo Black. Google:n luomassa teksinkasittelyohjelmassa Google Docsissa taas kayte-
taan Carrois Gothic — fonttia. Syy miksi GHD on halunnut pitda typografian suoraviivai-
sena, on se, etta nain teksti on mahdollisimman helposti ymmarrettavaa ja tulkittavaa jo-
kaiselle. Toinen syy, miksi typografia on musta valkoinen, on se, koska ndin GHD:n jaka-
mat valokuvat visuaalisessa viestinnassé paasevat hyvin edukseen. Toki typografian yhte-
nevaisyydelld on paljon tekemistd myds brandin yhtenevaisyyden kanssa. GHD pyrkii joh-
donmukaiseen ja suoraviivaiseen typografiaan. Suunnittelemassani esimerkissé (Kuvio 7)
voidaan huomata, miltd GHD:n typografia kdaytdnndssa nayttdd seka kuvaan on listattu jo-
kaisen vuoden paavarit Canvan varikoodeja apuna kayttaen.

] GOOD HAIR DAY FONTS

TEXT: AKU & KAMU, GO BOLD HALLOW ABCDEFGHIJKLMNOPQRST
UVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvw

GOOGLE DOCS: CARROIS GOTHIC Xyz8.a9
123456789 (&!2#)

CANVA: BIRIYANI BOLD, ARCHIVO BLACK

ABCDEFGHIJKLMNOPQRS
TUVWXYZAAOS
abcdefghijklmnopqgrstuv
wWxyzaad

123456789 (&!2#)

J] GOOD HAIR DAY COLORS

MAIN COLORS: BLACK & WHITE
SIMPLE, MINIMALISTIC, BOLD

THEME COLORS FOR EACH YEARS EVENT:

2016 @ MAINCOLORS 2018 OCHRE YELLOW 2020 MAIN COLORS
BLACK & WHITE CANVA: #D1A230 BLACK & WHITE

l DARK PURPLE
CANVA: #9c49d8
2017

2019
I BLACK PURPLE
CANVA:#cfageb
OCHRE YELLOW I BLUE
CANVA: #D1A230 CANVA: #3baodb

Kuvio 7 Good Hair Day fontit (Good Hair Day 2020.)

GHD:n typografiaan kuuluvat sosiaalisen median kanavilla erilaiset hashtagit. Esimerkkind
Instagramissa GHD:lle on muodostunut omat hashtagit: #0OmaUpeeAfro, #Afroveena seka

#AfroBlooming. Oma upea afro — on perjantaisin pidettava paivad GHD:n Instagram tilill&,
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jossa on tarkoitus jakaa, juhlistaa ja nostaa esille afrosuomalaisen yhteison afrohiuksia
sen kaikissa eri muodoissa. Kyseiset hashtagit muodostuivat GHD:n alkuvuosina, kun kol-
lektiivi mietti tapaa, jolla voitaisiin osallistaa yhteista sosiaalisessa mediassa. Seuraa-
vassa kuvassa voidaan huomata, minkalainen on GHD:n logo ja miten se on muuttunut
vuosien varrella. Yleensa itse brandin nimi ja logo ovat ensimmaisia asioita, mita siita
muistetaan.

Nimi saattaa parhaimmillaan luoda mielikuvan siita, mité kyseinen brandi tekee, mité ar-
voja se ajaa tai minkalainen tyyli brandilla on. Sen takia, kun mietitddn uudenlaista nimea
brandille, olisi hyva varmistaa, ettéd nimi on helposti muistettava ja ymmarrettava, helppo
aantaa, kansainvalisesti helppo kirjoittaa seka lausua ja sellainen, joka erottaa brandin
muista kilpailijoista. (Nieminen 2003, 90.) Vuonna 2016 logoksi paatettiin yksinkertainen ja
tyylikas teksti Good Hair Day seké afrokampa. Seuraavassa kuviossa (Kuvio 8) tarkastel-
laan miten GHD:n logot ovat kehittyneet vuodesta 2016 lahtien. Monet tunnistavatkin tana
vuonna jo GHD:n pelkasta afrokammasta ja liittavat sita kautta brandiin erilaisia mieliku-
via.

GOOD HAIR DAY LOGOS

MAIN LOGOS LETTERHEAD
I USED AS MAIN PROFILE PICTURES

Good m
HAIR
DAY
T-SHIRT LOGO
Good
HAIR
DAY

LOGO WITH CONTACTS

W commAmA.

LOGOS FOR EACH YEAR: mb‘?"

HAIR
DAY

WCHIMDSNE  WOMAUPEEAPIS  BAPROYERNA

2018 Good 2020 e 1] Goed
HAIR HAIR HAIR
DAY DAY DAY

Kuvio 8 Good Hair Day logot (Good Hair Day 2020.)
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3.3 Tutkimusjarjestelyt

Opinnaytetydn tutkimusmenetelmana toimi kvalitatiivinen tutkimus, jossa hyddynnettiin
verkkoselainpohjaista Google Forms — ohjelmalla tehtya kyselya. Kysely toteutettiin heina-
elokuun vaihteessa 22.07.2020 — 12.08.2020, jolloin vastausaikaa oli kolme viikkoa. Ky-
sely oli teemapohjainen ja teemat valittiin teoreettisen viitekehyksen perusteella. Osallistu-
jat valittiin opinnaytetyon tekijan toimesta, joten voidaan havaita, etta kysely on jollain ta-
paa kontrolloitu. Kyselyyn vastattiin kuitenkin anonyymisti, jotta tutkimuksen tekija saisi
mahdollisimman monta vastausta sek& mahdollisimman rehellisia ja aitoja mielipiteita.
Tarkein kriteeri kyselyn vastaajien valinnassa oli se, etta heidan taytyi olla afrosuomalaisia
ja heille taytyi olla GHD jo ennestéan tuttu. Taten GHD kollektiivin on helppo huomata
ovatko he onnistuneet jo teoriassakin mainitussa tavoitemielikuvassa kohderyhménsa

kanssa.

GHD:n kohderyhména ovat afrosuomalaiset lapset, nuoret seka aikuiset. Kyselyyn valittiin
eri ikaisia henkiloita seka eri sukupuolten edustajia. Kysely lahetettiin tekijan toimesta eri-
laisiin suljettuihin Facebook ryhmiin, jossa tiedettiin rynmén koostuvan pelkastaan af-
rosuomalaisista. Liséaksi kyselyn tekija laittoi ilmoituksen oman sosiaalisen median kana-
viin (Facebook seké Instagram), jotta afrosuomalaiset seuraajat pystyivat laittamaan hen-
kilbkohtaisesti yksityisviestia kyselyn tekijalle. Kysely ei ollut avoin kaikille, koska haluttiin
saada tarkkaa tietoa nimenomaan afrosuomalaisilta, joille GHD on suunnattu. N&in ollen
kyselya ei paasty sabotoimaan millaén tavalla ja sen tiedettiin olevan luotettava. Kyselya
suunniteltaessa otettiin huomioon samoja teemoja, joita opinnaytetytn teoriaosuudessa
tuotiin esiin. Paateemana kuitenkin kyselyssa oli GHD:n bréndiin liitettavat mielikuvat. Ky-
selyyn osallistui 31 henkiloa. Kyselyssa oli 12 kysymysta, joiden lisdksi oli kolme vastaa-

jan perustietoja koskevaa kysymysta.

Kyselyn kysymykset muotoiltiin selkedasti, jotta mahdollisuudet vaarinymmarryksiin olisivat
minimaaliset. Kysely koostui lineaarisista kysymyksista, jossa oli vaittdmat ja asteikot yh-
desté neljddn, avoimista- ja monivalintakysymyksista. Kaikkiin kysymyksiin ei myoéskaan
ollut pakollista vastata, mikéli vastaaja koki kysymyksen jollain tavalla haastavaksi tai ei
muutoin osannut vastata siihen, ei hanta painostettu vaan kannustettiin jatkamaan kyse-

lyssé eteenpéain. Nain vastaajalla sailyi positiivinen mielikuva koko prosessin ajan.
3.4 Tutkimuksen tulokset

Kyselyssa haluttiin selvittad afrosuomalaisten liittamia mielikuvia ja ndkemyksid GHD:n
brandista. Koska GHD on tarkoitettu afrosuomalaisille, haluttiin siksi nimenomaan selvit-

téaa, onko GHD:n yhteisolla samanlaisia mielikuvia GHD:n brandist&, kuin GHD on pyrkinyt
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antamaan itsestaan. Kyselyn runkona toimi teoriaosuudessakin kasitelty teema: brandin

mielikuvat.

Ensimmaisissa kysymyksissa haluttiin selvittdé vastaajien perustietoja: ikda, sukupuoli ja
mista vastaaja on kotoisin. Tuloksien mukaan (Kuvio 9) 45,2% vastaajista oli 25-31 vuoti-
aita, 29% 32-40 vuotiaita ja 25,8% 18-24 vuotiaita. Suurin osa vastaajista (67,7%) oli nai-
sia, 25,8% miehia, 0% muunsukupuolisia ja loput 6,5% eivat halunneet ilmaista sukupuol-
taan ollenkaan. Vastaajista 61,3% olivat pk-seudulta ja ko. luvusta 45,2% vastaajista ko-
toisin Helsingista. Loput 38,7% vastaajista olivat kotoisin eri paikkakunnilta, kuten Tampe-

reelta, Turusta, Oulusta, Lahdesta, Porvoosta, Riihiméeltd, Raahesta ja Texasista.

lka

31 vastausta

® Alle 18
® 18-24
25-31
® 3240
@ Yii40

Kuvio 9 Kyselyyn vastanneiden ikaryhmat

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, onko GHD heille jo ennestaan tuttu, johon 30 vastaajaa
valitsi kylla. Vain yksi vastaajista kertoi GHD:n olevan taysin tuntematon, joka tarkoitti sita,

ettd kysely hanen osaltaan paattyi taman kysymyksen jalkeen.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, minkalainen suhde vastaajilla on GHD:hen. (Kuvio
10) Yli puolet vastaajista (61,3%) valitsi vaihtoehdoksi "Seuraan Good Hair Day:ta sosiaa-
lisessa mediassa”, joka kertoo, etta suurin osa ihmisista tuntee GHD:n brandin sosiaalisen
median kautta. 48,4% vastasi olleensa kavijana tapahtumassa, 32,3% vastaajista taas on
toiminut vapaaehtoisena GHD:lle. 29% vastaajista on ollut esiintymassa, naytteilleasetta-
jana tai tyOpajan pitdjana GHD tapahtumassa ja 9,6% vastaajista on toiminut tai toimii
talla hetkella GHD:n kollektiivissa mukana. Vain 16,1% eli yhteensa 5 kyselyyn osallistu-

jaa vastasi, ettd ei omista minkaanlaista suhdetta GHD:hen.
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Minkalainen suhde sinulla on Good Hair
Day:n?

OLEN TOIMINUT SPONSORINA

OLEN / OLEN OLLUT GHD TIIMISSA

EI SUHDETTA
SEURAAN GOOD HAIR DAY:TA SOSIAALISESSA...
OLEN OLLUT ESIINTYMASSA /...

OLEN OLLUT KAVIJANA TAPAHTUMASSA

OLEN TOIMINUT VAPAAEHTOISENA | ‘
I

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Kuvio 10 Kyselyyn vastanneiden suhde GHD:n

Seuraavaksi kyselyn vastaajat vastasivat kysymykseen "Oletko kaynyt GHD tapahtu-
massa? Mina vuonna?” Kysymys oli monivalintakysymys, joka tarkoitti sitd, ettd vastaaja

pystyi valitsemaan enemman kuin yhden vaihtoehdon.

Suurin osa vastaajista (58,1%) valitsi, ettd on ollut vuoden 2019 GHD tapahtumassa,
38,7% vastaajista kertoi olleensa vuoden 2018 tapahtumassa, 32,3% kertoivat olleensa
vuoden 2017 tapahtumassa sek&a muissa tilaisuuksissa, missd GHD on ollut lasna. 29%
eivét ole kayneet GHD:n tapahtumissa ollenkaan ja 6,5% ovat kdyneet GHD:n ensimmai-

sessd tapahtumassa vuonna 2016.

Taulukko 1 Yhteenveto kavijamaarista

Oletko kaynyt 2019: 58,1% Muissa tilai- En ole k&ynyt GHD ta-
GHD tapahtu- 2018: 38,7% suuksissa, pahtumassa:
massa? Mind 2017:32,3% missd GHD on
vuonna? 2016: 6,5% ollut 1asné: 29%
32,3%

Seuraava kysymys kasitteli sitd, mistd vastaaja on kuuluut GHD:sta ensimmaisen kerran.
43,3% vastasi kuulleensa GHD:sta ensimmaisen kerran sosiaalisen median kautta seka
saman verran vastasi kuulleensa GHD:sta oman yhteison kautta. 6,7% vastasi tulleensa
kutsutuksi vuoden 2019 tapahtumaan, jonka kautta GHD oli tullut tutuksi. 3,3% vastasi
nahneensa ilmoituksen tapahtumasta ja saman verran vastasi kuulleensa GHD:sta ty6ka-

verinsa kautta.
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Seuraavassa kyselyn osiossa siirryttiin GHD:n brandin mielikuviin. Vastaajia pyydettiin ku-
vailemaan kolmella adjektiivilla GHD:n brandia. Kysymys oli avoin, joka antoi mahdollisuu-
den kertoa rehelliset mielipiteet brandista. Naita sanoja ovat kaunis, innostava, trendikas,

lammin, moninainen, ajankohtainen, rohkea, rento, vapaa, fresh, asiallinen, musta, vaikut-
tava, ainutlaatuinen, omistautunut, ahkera, varikas, mieleenpainuva, antirasistinen, poliitti-
nen, vakava, tiedostava, edustava, aktiivinen ja afrocentric. Monet naisté sanoista esiintyi-
vat useaan kertaan. Eniten kuitenkin GHD:n brandia kuvailtiin sanalla tarked. Tama adjek-
tiivi esiintyi yndeksén henkilon vastauksessa. Taman lisdksi useampaan kertaan mainittiin
adjektiivit positiivinen, inspiroiva, yhteisollinen, tarpeellinen, vahva, voimaannuttava ja in-

klusiivinen.

Seuraavaksi kysyttiin lineaarisen kysymyksen avulla, mitka asiat kuvaavat vastaajan mie-
lesta GHD:n brandia. (Kuvio 11) Vasemmalla puolella vastaus 1 tarkoittaa taysin eri mielta
ja oikealla puolella vastaus 5 tarkoittaa taysin samaa mielta. Vastaajista 71% koki, etta
antirasistinen kuvaa taysin GHD:n brandia, 23% koki jonkin verran kuvaavan brandia ja
6% oli jonkin verran eri mieltd. 71% kokee GHD:n brandin voimaannuttavana, kun taas 23
% olivat jonkin verran samaa mielta ja 6% jonkin verran eri mielta. 43% kokee GHD:n
brandin taysin turvalliseksi, 47% kokevat brandin jonkin verran turvalliseksi, 7% taas on

jonkin verran eri mielté ja 3% ei koe GHD:n brandia ollenkaan turvalliseksi.

Vahva adjektiivin kanssa 60% olivat taysin samaa mielta, 30% taas jonkin verran samaa
mielta ja 10% jonkin verran eri mielta. 78% kokee GHD:n brandin positiivisena, 19% on
jonkin verran samaa mielta ja 3% jonkin verran eri mieltd. 52% kokee bréandin taysin avoi-
meksi, 45% on jonkin verran samaa mielta ja 3% jonkin verran eri mielta. 55% ei koe
GHD:n brandia ollenkaan vieraaksi, kun taas 29% kokee brandin jonkin verran vieraaksi ja

16% on vaittdman kanssa jonkin verran eri mielta.

Seuraavat asiat kuvaavat mielestani Good Hair Day:n brandia?

Il 1 Taysin eri mieita M 2 Jonkin verran eri mielta 3 Jonkin verran samaa mielta [l 4 Taysin samaa mielta
20
10
0 - I -— -
Anti-rasistinen Voimaannuttava Turvallinen Vahva Positiivinen Avoin Vieras

Kuvio 11 Good Hair Day:n brandi
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42% kokee GHD:n bréandin taysin helposti lahestyttavaksi, 35% kokee jonkin verran hel-
posti lahestyttavaksi ja 23% on vaittdman kanssa jonkin verran eri mieltd. 56% kokee
GHD:n brandin taysin yhteisotlliseksi, kun taas 37% kokee jonkin verran yhteisélliseksi ja

7% on vaittaman kanssa jonkin verran eri mielta.

60% kokee GHD:n brandin aidoksi, 33% kokee bréndin jonkin verran aidoksi ja 7% on
vaittdman kanssa jonkin verran eri mieltd. 64% kokee brandin taysin kannustavaksi, 33%
jonkin verran kannustavaksi ja 3% on vaittaman kanssa jonkin verran eri mieltd. 60% ko-
kee GHD:n bréndin taysin solidaariseksi, 30% kokee jonkin verran solidaariseksi, 7% on
vaittaman kanssa jonkin verran eri mielta ja 3% ei koe GHD:n brandia ollenkaan solidaa-
riseksi. 72% ei koe GHD:n bréandia ollenkaan suljetuksi, 13,5% on seka, jonkin verran eri
mielta, etta jonkin verran samaa mielta vaittdman kanssa. Viimeisena vaittdmana 56%
kokee GHD:n brandin inspiroivaksi, 37% on vaittaméan kanssa jonkin verran samaa mielta

ja 7% jonkin verran eri mielta.

addddl 4

Helpost lahestyttava Yhteisollinen Alto Kannustava Solidaarinen Suljettu Inspirciva

Kuvio 12 Good Hair Day:n brandi

Seuraavaksi kysyttiin, onko Good Hair Day vaikuttanut elamaasi? 41,9% vastaajista vas-
tasivat, etta ei ole vaikuttanut ollenkaan, kun taas 58,1% kertoi GHD:n vaikuttaneen ela-
maansa. Tahan kysymykseen liittyi avoin jatkokysymys, jossa haluttiin tietda: jos vastaaja
vastasi edelliseen kysymykseen kylla, niin milla tavalla GHD on vaikuttanut elaméaasi? Ta-
h&an osioon vastauksia tuli 21 kpl, joista S5kpl oli "ei ole vaikuttanut” tai "en osaa sanoa” —
vastauksia. Selkeésti vastauksista nousi paéllimmaéaisena esille kuitenkin representaation
tarkeys, yhteenkuuluvuuden tunne, hyvien vinkkien saaminen liittyen afrohiusten hoitoon

ja oman yhteison ldytaminen.

Vastaaja 1: "Muiden Afrosuomalaisten tapaaminen GHD tapahtumassa on
ollut tosi voimaannuttavaa ja antanut rohkeutta olla oma itseni. Olen saanut
sen kautta uusia kavereita seka neuvoja, miten kohdata joitakin hankalia asi-

oita elaméassa.”
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Monet kertoivat I6ytédneensa uusia ystavia GHD:n kautta, joka on samalla vahvistanut yk-
silon itseluottamusta. GHD on vastaajien mielesta antanut myds uskottavuutta antirasisti-

seen taisteluun Suomessa.

Vastaaja 2: "Representaatio on V***N VOIMAANNUTTAVAA! Alkaa uskoa

itseensd, kun nakee itsensé kaltaisia ihmisid making it!”

GHD:n koetaan siis erittdin voimaannuttavana ja yhteis6a nostattavana liikkkeena. Repre-

sentaation tarkeys nousee kyselyn aikana useaan kertaan esille.

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin kertomaan avoimeen kysymykseen, jossa kysyttiin, mika
on vastaajien mielesta mieleenpainuvin asia GHD:ssa? Vastauksia tuli yhteensé 31 kap-
paletta, joista 5 oli "en osaa sanoa” — vastauksia, tai vastauskentta oli jatetty tyhjaksi. Sel-
keasti mieleenpainuvin asia monelle oli GHD:ssa yhteiséllisyys ja tila, jossa on vertai-
sensa ympardimana. Tata mielta oli nelja vastaajaa. Yhteisollisyyden lisdksi koettiin mie-
leenpainuvaksi kohtaamiset tapahtumassa afroblooming — pisteelld, lhanat lapset seka
hiukset tapahtumassa ja antirasistinen toiminta. Naiden kaikkien liséksi koettiin tarkeaksi
GHD:n toiminnan ainutlaatuisuus, silla muita kanavia / tapahtumia afrohius sisallélle ei
koeta loytyvan. Nain vastasi kolme. Sen liséksi viela informaation maara ja saavutus,
avoin, aito, kannustava, positiivinen ja voimaannuttava ymparisté seka ihmiset olivat mie-

leenpainuvimpia vastaajille.

Vastaaja 3: "Kannustaminen hyvaksymaan itsensa sellaisena kuin on, ha-

pedmatta omaa taustaansa.”

Voimaantumisella on suuri merkitys GHD:n toiminnassa ja se nakyi myos avoimen kysy-
myksen vastauksissa. Suurin osa vastaajista kuvaili GHD:ta positiivisesti. Ainutlaatuisuus

sekda aitous nousi kyselyssa moneen kertaan esille.

Vastaaja 4: "Se ku ihmiset tulee moikkaamaan lampimasti toivottaen terve-

tulleeksi tapahtumaan vaikkei ees tunneta.”

Vastaaja 5: "Se, ettd nuoret afrosuomalaiset kokevat olevansa tarke&a osa

yhteiskuntaa ja heidan ei tarvitse kasvaa ndkymattomin& Suomessa.”

Yhteis6a ja yhteenkuuluvuuden tunnetta pidettiin erittain tarkeana vastauksissa. GHD:ta
pidetddn myos jossain maarin helposti [Ahestyttavana, esimerkkind [Ammin vastaanotto
vastaajan tullessa tapahtumaan, vaikka ei tuntisi sieltd ketdan. Yksi vastaajista koki, etta
ei ole paassyt tutustumaan GHD:n brandiin tarpeeksi hyvin muodostaakseen vahvaa mie-

leenpainuvaa asiaa, mutta vastaus oli silti positiivisen sévytteinen.
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Vastaaja 6: "En ole paassyt viela paljoa tutustumaan, mutta odotan innolla,

ettd padsen perehtymaan lisaal”

Seuraavassa kysymyksessa (Kuvio 13) pyydettiin vastaajia miettim&dé&n asioita, jotka mah-
dollisesti liittyvat, tai ei lity GHD:n brandiin. Vaittamiin pystyi vastaamaan ”ei liity ollen-
kaan”, "liittyy osittain” tai "liittyy taysin” vaihtoehdoilla. Ensimmaisessé vaittamassa kysyt-
tiin: liittyykd GHD tapahtuma GHD:n bréndiin, josta 87% vastasi, etta liittyy taysin. Vain

13% vastaajista vastasi, etta liittyy osittain.

Seuraavaksi kysyttiin, kuuluuko GHD:n antirasistiset koulutukset ja tydpajat brandiin,
joista 46% oli seké osittain, etta tdysin samaa mielta. Vain 8% oli sita mielt, etta antira-

sistiset koulutukset ja tyopajat eivat liity brandiin ollenkaan.

Seuraavassa vaittamassa oli GHD:n webinaarit ja Instagram livet, joista 60% oli sita
mieltd, ettd nama kuuluvat osittain GHD:n bréndiin ja 20% olivat tasaisesti samaa mielta,

etta liittyy taysin, tai ei ollenkaan.

Mitka seuraavista asioista koet liittyvan GHD:n brandiin?

30
I 1 Eiliity ollenkaan [l 3 Liittyy osittain 4 Liittyy téysin

20

10

GHD tapahtuma GHD:n webinaarit ja Instagram livet GHD:n sosiaalinen media Muoti ja kauneus Podcast sarja Kampaamo Yhteisd

Kuvio 13 GHD:n brandiin liittyvat vaittamat

Sitten siirryttiin vaittdmaan, jossa luki "GHD:n Afroblooming piste muissa tapahtumissa”,
joista puolet vastaajista olivat sitéd mieltd, ettd tdma liittyy taysin GHD:n brandiin. 47% vas-
taajista oli sitd mieltd, etta vaittdma liittyy vain osittain ja 3% sitéa mielta, etta ei liity ollen-

kaan.

Seuraava vaittdma oli GHD:n sosiaalinen media, josta suurin osa vastaajista (77%) oli sita
mieltd, etta se liittyy taysin GHD:n brandiin. Vain 23% oli sitd mielta, etta liittyy osittain.

Kukaan ei ollut sitd mielta, ettd sosiaalinen media ei liittyisi ollenkaan bréandiin.

Seuraavassa vaittAmassa pysyttiin sosiaalisen median teemassa, jossa kysyttiin, liittyyko
GHD:n tekemat hiustutoriaalit tai hiusvinkkivideot Instagramin IGTV:ssa GHD:n brandiin.

53% oli sitd mielta, etta liittyy taysin ja 47% oli sita mieltd, etta liittyy osittain.
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Muoti ja kauneus — vaittdmaan 43% vastaajista oli sitd mielta, etta se liittyy GHD:n bran-
diin taysin ja 40% oli sita mielta, etta liittyy vain osittain. Vain 17% oli sitd mielta, etta se ei

liity bré&ndiin ollenkaan.

Seuraava vaittama oli "Afrosuomalainen kulttuurinen ja yhteiskunnallinen keskustelu”.
Suurin osa (80%) oli sita mielta, ettd tama vaittdma on taysin GHD:n brandia ja 20% oli

sitd mielta, etta se liittyy osittain.

Kolmanneksi viimeinen vaittdma oli Podcast — sarja. GHD kollektiivilla ei ole Podcast —
sarjaa, mutta vaittama haluttiin pistad kyselyn sekaan, koska haluttiin ndhda ovatko vas-
taajat kuitenkin sitd mielta, etta se liittyy jollain tavalla GHD:n brandiin. 54% oli sita mielta,
etta se liittyy osittain, kun taas 33% oli sita mielta, etta ei liity ollenkaan. 13% mielesta taas

Podcast — sarja liittyi tdysin GHD:n brandiin.

Monesti GHD:ta luullaan kampaamopalveluksi tai, ettd GHD kollektiivi tarjoaisi kampaa-
mopalveluita, joten siksi toiseksi viimeinen vaittama "Kampaamo” — haluttiin pistaa vaitta-
mien joukkoon. 40% oli kuitenkin sitd mieltd, ettd kampaamo liittyy osittain GHD:n bran-
diin. 37% oli sitd mielta, etta se liittyy taysin ja vain 23% ei liittanyt kampaamoa ollenkaan

brandiin.

Viimeisena vaittdmana toimi myoés GHD:n tukipilareihin kuuluva sana, eli yhteis6. Tahan
vaittdmaan 90% vastaajista oli yhta mielta, etta yhteiso liittyy taysin GHD:n bréandiin. Vain
10% oli sitd mielta, etta se liittyy osittain. Nain ollen kukaan vastaajista ei kokenut, etta

vaittama ei liittyisi millaan tavalla GHD:n brandiin.

Taulukko 2 Yhteenveto brandimielikuvista

Yhteenveto GHD:n | Yleiset mielikuvat brén- | Asiat, joita liitetddn GHD:n bréndiin:
brandimielikuvista: | dista: GHD tapahtuma, GHD sosiaalinen me-
Voimaannuttava, yhtei- | dia, GHD antirasistiset koulutukset ja
sOllinen, antirasistinen, | tyopajat, Afrosuomalainen kulttuurilli-
positiivinen, inspiroiva, | nen ja yhteiskunnallinen keskustelu, yh-
tarpeellinen, vahva, ja teiso sekd Afroblooming piste tapahtu-
inklusiivinen. missa.

Toiseksi vimeisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin kuvaamaan avoimeen kysymyk-
seen GHD:n brandin vahvuuksia. GHD:n koetaan omaavan enemman vahvuuksia, kuin
heikkouksia. "En osaa sanoa” — vastauksia tai tyhjia vastauksia oli nelja. Vastauksista kavi
ilmi, ettd vahvuudeksi lasketaan ehdottomasti yhteisdllisyys, joka 16ytyy myds GHD:n kol-
mesta pilarista. Kuusi vastaajaa oli tat& mieltd. Taman lisaksi nelja vastaajaa mainitsi

"meilta-meille” — periaatteen, jota GHD ajaa.
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Vastaaja 7: “For us by us", Se luo mahdollisuuden néyttdad muun tyyppisia

kauneuksia.”

Usea vastaaja mainitsi myds GHD:n ainutlaatuisuuden. Koettiin, ettd GHD:ta toista vas-
taavaa ei Suomesta I6ydy. Brandi koetaan myds helposti lahestyttavana. Tavoitettavuus

nousi muutamassa vastauksessa myds esille.

Vastaaja 8: "Erilaisuus ja suvaitsevaisuus. Omalaatuinen ja tunnistettava

bréndi, logot tms.”

Vastaaja 9: ” Brandi on positiivinen ja helposti |ahestyttavan oloisia ootte. Ei

00 muita taalla samanlaisia juttuja.”

Afro / hiustyylit mainittiin kahdessa vastauksessa seka vahva lasnéolo ja nakyvyys sosiaa-
lisessa mediassa. Muiksi vahvuuksiksi nousi esille GHD:n tiimin omistautuneisuus, repre-
sentaatio, avoimuus, kasvava tunnettavuus, aktiivinen ote, hienot kuvat, esilla oleminen,
kiinnostavuus, tieto & taito, antirasistisuus, afrosuomalaisen yhteisén voimaantuminen, ro-
dullistetut kollektiivin jasenet, aitous, yhteistyokyky, ajankohtaisuus seké vuosittainen ta-

pahtuma, joka on kasvanut suuremmaksi vuosi vuodelta.

Vastaaja 10: "Oman yhteisén luominen, tietoisuuden kasvattaminen ja posi-

tiivisen mielikuvan luominen afroista ja afrosuomalaisuudesta.”

Taulukko 3 Yhteenveto brandimielikuvista 2

Yhteenveto GHD:n brandimielikuvista 2: Vahvuudet:

Yhteisollisyys, Meiltd-meille — periaate, ai-
nutlaatuisuus, helposti lahestyttavyys, ta-
voitettavuus, ndkyvyys sosiaalisessa medi-
assa, vahva lasndolo ja afrohiukset.

Kyselyn paatettiin avoimella kysymykselld, jossa kysyttiin, onko vastaajilla antaa pa-
lautetta GHD:lle tai miten GHD:ta voitaisiin kehittaa. Avoin kysymys ei ollut pakollinen, jo-
ten vastauksia tuli yhteensa 15 kappaletta, joista nelja oli "Ei” — vastauksia tai tyhjéksi ja-
tettyja vastauksia. Viisi vastaajaa oli sitd mielta, ettd GHD:n tulisi jatkaa samaan malliin, ja
ettd kollektiivi tekee tarkeaa tyota. Yksi vastaaja toivoi kehitysideaksi enemman realistista
sosiaalisen median sisédltéa. Toinen vastaaja toivoi, ettd GHD ei menisi "monikulttuurisuus
pdlinan puolelle”. Yksi vastaajista toivoi GHD:n olevan helpommin lahestyttava, ohjeita,
miten p&asisi mukaan tekemiseen ja paremmin tietoa millon ja missa jarjestetaan tapahtu-

mia.
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Vastaaja 8: ” Tapahtumia lisda. Ehk&pa jokin afrohiusten hoidon kuuma linja

vois olla hauska.”

GHD:lIta on toivottu monesti vuosittaisen tapahtuman lisdksi enemman tapahtumia, joita
voitaisiin jarjestaa myds ympari Suomea. GHD:n ainutlaatuisuuden takia monet yhteis66n

kuuluvat ovat kaivanneet lisaa GHD:lta. Kyselyssa tuli tama myads ilmi.

Vastaaja 1: "GHD on tdhan asti onnistunut tosi hyvin. Parannuksia ja kehi-
tysideoita saisi lisaa pyytamalla palautteita muilta, esim. sosiaalisessa medi-
assa ja tapahtumaan osallistujilta... esim. viime vuonna jotkut mainitsi, etta
tapahtumissa voisi olla ruokaa ostettavana :D. Jatkakaa samaa mallia! Kiitos

kaikestal!ll”

Vastaaja 11: "Keep going <3 Podcast olisi kiva, jos sellainen on jo/tulossa?
Ehka eri henkilditd keskustelemaan sinne ja ei pelk&staén tunnettuja henki-

[6ita vaan ihan tavallisia afrosuomalaisia.”

Vastaaja 12: JEnemman nimenomaan aikuisille afrosuomalaisille suunnattua
toimintaa. Toisinaan se, etta tapahtumissa on valkoisia aiteja pyorimassa, on
hairitsevaa, mutta toki on ymmarrettavaa, etta myds heille, afrosuomalaisten
lasten vanhempina, 16ytyy toimintaa ja tapoja olla mukana. Kuitenkin, pe-

raankuuluttaisin myds tilaa, joka ei ole avoin valkoisille ja kuuluisi ainoastaan

meille exclusively.”

Koska GHD on ainutlaatuinen ja toista vastaavanlaista kollektiivia Suomessa ei ole, monet
kyselyyn vastaajista nostivat tété esille ja yksi vastaajista toivoi, etta tapahtuma pysyisi
taysin pelkastaan afrosuomalaisille kavijoille. Tama johtuu siitd, ettd Afrosuomalaisille luo-
tuja turvallisempia tiloja on niin vahan ja oman yhteisén ympardéitdvana oleminen on to-
della voimauttavaa. Kaikki vastaajat kuitenkin kokivat GHD:n brandin positiivisena ja yhtei-

s0a nostattavana.
3.5 Brand Wheel — analyysi

Tulosten pohjalta voitiin muodostaa jo teoreettisessa viitekehyksessa lapi kayty Brand
Wheel GHD:n brandisté. (Kuvio 14) Brand Wheel:in koottiin GHD:n brandin todenmukai-
set ominaisuudet, hyodyt, arvot, brandin luonne seka brandilupaus pytran keskelle. Mitka
ovat siis GHD:n brandin todenmukaiset ominaisuudet? Teorian mukaan todenmukaiset
ominaisuudet kuvaavat brandin ominaisuuksia, jotka ovat totta. Toisin sanoen se, miten
tai milla sanoilla afrosuomalainen yhteis6 kuvailisi GHD:n brandia. Brand Wheel:n ulko-

reunoille on listattu kyselyn tulosten perusteella, mitéa mieltad yhteisé on GHD:n brandista.
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Nain todenmukaisiksi ominaisuuksiksi listattiin nd&méa ominaisuudet: antirasistinen toimija,
GHD tapahtuma, Afroblooming, GHD:n sosiaalinen media, antirasistiset koulutukset ja
tyopajat, afrosuomalainen kulttuurinen ja yhteiskunnallinen keskustelu seka sana yhteiso.
GHD:n yhteis6n mielestd ndméa ovat ne ominaisuudet, jotka kuvaavat GHD:n bréandia par-
haiten. Toisessa Brand Wheel:n renkaassa tarkastellaan GHD:n brandin hyddyt. Eli mita
hyotyja GHD:n brandistéa on afrosuomalaiselle yhteisélle. Kyselyn tulosten perusteella voi-
daan paatella, ettd GHD:n bréndin hyddyiksi muodostuivat seuraavat asiat: meiltd-meille
toiminta, turvallisemman tilan periaatteet sek& afrosuomalaisen yhteison voimaannuttami-
nen. GHD:n toiminta on ainutlaatuista ja nama tekijat nousivat mm. vahvoiksi erottavuus-
tekijoiksi.

Seuraavaksi lahdettiin tarkastelemaan GHD:n brandin arvoja. Arvot ovat Brand Wheel:ssa
ne asiat, mita kollektiivi ja brandi tukee. GHD:n arvot ts. pilarit ovat alusta alkaen olleet:
positiivinen representaatio, voimaantuminen ja yhteisé. GHD on puhunut arvoistaan jokai-
sessa tapahtumassaan sekd myo6s useasti sosiaalisessa mediassa. Tama nakyi myos tut-
kimuksen tuloksissa, silla afrosuomalainen yhteisé mielsi useaan kertaan myds avoimissa

vastauksissa, etta kyseiset vaittdmat liittyvat GHD:n brandiin.

Brandin luonteessa paastaan jo syvemmalle tutustumaan mm. miksi juuri afrosuomalai-
nen yhteiso on kiinnostunut GHD:n bréndistd. Niin kuin teoriassa mainittiin, tunnistaak-
seen bréandin luonteen, kollektiivi voi kysya itseltdan, miten yhteis6on kuuluva henkil6 voisi
parhaiten kuvailla brandia. Tasta syysta kyselyssa oli lineaarisen kysymyksen lisaksi
avoin kysymys, jossa vastaajaa pyydettiin kuvailemaan sopivilla adjektiiveilla GHD:n bran-
dia. Kyselyn tulosten perusteella vastaajat kuvailivat GHD:n brandia eniten nailla sanoilla:
voimaannuttava, yhteiséllinen, antirasistinen, positiivinen, inspiroiva, tarpeellinen, inklusii-
vinen ja vahva. Tasta syysta ndma eniten kaytetyt sanat kyselysta laitettiin myés GHD:n
Brand Wheel:n.

Viimeisenad Brand Wheel:n keskiosassa on GHD:n brandilupaus. Teorian mukaan brandi-
lupaus kertoo brandin todenmukaisen ytimen. Kaikki maaritelméat, joita GHD on itselleen
tédhan paivaan asti luonut, auttaa kollektiivia maarittelemaan brandilupauksen. GHD:n yksi
brandilupaus on se, ettd GHD on antirasistinen toimija, jonka tarkoituksena on voimaan-
nuttaa afrosuomalaista yhteis6d. Samalla lupauksiin voidaan lisata positiivisen represen-

taation lisddminen afrosuomalaisuudesta ja suomalaisuuden kuvaston laajentaminen.
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Teemoitetun kyselyn tulosten avulla pystyttiin luomaan GHD:n brandista Brand Wheel,
joka samalla vahvisti jo olemassa olevia vahvoja faktoja mm. brandilupauksesta, seka ar-

voista.

FAKTAT JA SYMBOLIT ANTIRASISTINEN TOIMIJA

GHD TAPAHTUMA
ODENMUKAISET OMINAISUUDE AFROBLOOMING
MEILTA-MEILLE TOIMINTA GHD SOSIAALINEN MEDIA
TURVALLISEMMAN TI ANTIRASISTISET

UTUKSET JA TYOPAJAT
ROSUOMALAINEN

DMALAISTA

YHTEISOLLINEN
ANTIRASISTINEN

POSITIIVINEN
INSPIROIVA .
TARPEELLINEN BRANDIN
INKLUSIIVINEN PERSOONALLISUUS
VAHVA

Kuvio 14 Good Hair Day:n Brand Wheel
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4 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET
4.1 Tutkimuksen lopputulos

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, millainen on GHD:n brandi ja millaisia brandimieli-
kuvia siihen liitetaan. Lisaksi pyrittiin selvittimaan, onko GHD onnistunut haluamassaan
brandimielikuvan luomisessa. Johtopaatokset ja kehitysehdotukset muodostettiin teoreetti-
sen viitekehyksen, havainnoinnin, GHD:n luomien dokumenttien ja kyselyn tulosten perus-
teella. Analyysi toteutettiin teoreettisen mallin Brand Wheel:n avulla. Tuloksena saatiin
GHD:lle brandikirja, josta on eroteltavissa GHD Look Book. Brandikirja ja Look Book ovat
rakentuneet teoreettisen viitekehyksen, valmiiden dokumenttien, teemakyselyn vastauk-
sien, seka havainnoinnin perusteella. Brandikirja, seka visuaalinen Look Book I6ytyvat
tyon lopusta liitteesta 1. Tutkimuksen tekija on tuottanut vuoden 2020 GHD tapahtumaa
kollektiivin kanssa koko vuoden ajan samalla tehden opinnaytetyota. Kyselyn tulosten pe-
rusteella voitiin huomata, ettd paaosin afrosuomalaisen yhteison mielikuvat GHD:n bran-
dista olivat positiivisia, vahvoja ja vastasivat suurelta osalta sita mielikuvaa, mitd GHD ha-

luaa itsestaan liitettavan.

Millainen on Good Hair Day:n brandi? & Minkélaisia mielikuvia afrosuomalainen yh-

teiso liittad GHD:n brandiin?

Kyselyn lopputulosten perusteella voidaan paételld, ettd GHD on tuttu suurimmalle osalle
vastaajista, mutta jokaisella vastaajalla oli omanlaiset mielikuvansa mistad GHD:n brandi
koostuu. GHD:n brandi voidaan ymmartda monin eri tavoin ja vaikka brandi kehittyy ja
menee eteenpain vuosien saatteessa, sen sisdinen lupaus pysyy kuitenkin samana. Yh-
teisbn mielikuvat brandista ovat aina faktaa voimakkaampia ja jokaisen henkilén mielikuva
bréndista pitaa aina paikkansa. Kyselyyn vastanneet henkilét mielsivat GHD:n brandiin
erilaisia adjektiiveja, asioita sekd muita kuvaavia sanoja, jotka olivat paaasiassa positiivi-
sia. Osa sanoista, niin kuin esimerkiksi yhteisdllisyys ja voimaantuminen, mainittiin monta
kertaa, kun taas osa puolestaan mainittiin vain yhden henkilén toimesta. Tama selittyy
my0s teoriassa silla, etta jokaisen ihmisen mielikuvat brandista ovat aina henkilékohtaisia

ja ne voivat erota joko hieman, tai taysin henkildiden kesken.

Kaikista yleisimmat kuvaukset GHD:n brandisté olivat sanat yhteiséllinen, voimaannut-
tava, tarpeellinen ja positiivinen. NAma kuvaukset ovat mm. niita tekijoita, jotka erottavat
GHD:n muista toimijoista Suomessa. Teorian mukaan, nama mielikuvat muodostuvat jo
alitajunnassamme. Asiat, jotka siihen vaikuttavat ovat mm. brandin nakyvat seka tuntuvat
henkilokohtaiset kokemukset, nakymattomat tuntemukset ja uskomukset seka brandin
viestintd. (Ahvenainen & muut 2017 44-45.)
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Nain siis voidaan ajatella, ettda GHD:n kohderyhma on muodostanut mielikuviansa hyvin
ennen kyselyyn vastaamista. Mielikuvat ovat voineet muodostua jo GHD:n sosiaalisesta

mediasta ja henkilokohtaisista kokemuksista GHD:n tapahtumissa.

Taman perusteella voidaan todeta, ettda GHD on saavuttanut melko yhtenéisen ja positiivi-
sen mielikuvan afrosuomalaisen yhteison keskuudessa. Nama yleisemmin esiintyvat mie-
likuvat ovat myos sellaisia, joita GHD haluaa itseensa liitettdvan. Brandi heréattdd afrosuo-
malaisessa yhteisdssa vahvoja mielikuvia, jotka vaikuttavat GHD:n brandin erottautumi-

seen muista tekijoistd Suomessa. Mm. se, ettd GHD tekee toimintaansa meilta-meille pe-
riaatteella, on suuri erottavuustekija. Meiltd-meille periaatteessa tarkoituksena on, etta af-

rosuomalaiset itse maarittelevét representaation keinot.
Onko GHD onnistunut haluamassaan brandin mielikuvan luomisessa?

GHD on tutkimuksen perusteella paassyt jo teoriassakin mainittuun tavoitemielikuvaansa.
Tavoitemielikuva kuvaa kaikkia niitd asioita, jolla kollektiivi haluaa erottautua kilpailijois-
taan (Makinen & Kahri 2010, 16).

Kyselyssa nousi esille kuitenkin vaittamia, josta GHD kollektiivi ei ole yhtenaisesti samaa
mielta. Esimerkkind kyselyn osa, jossa tutkittin GHD:n liitettyja vaittamia. Vaittdmat Pod-
cast-sarja, kampaamo seka muoti ja kauneus eivat varsinaisesti kuulu GHD:n brandiin.
Vastaajista moni oli kuitenkin sita mieltd, ettéd ne kuuluvat, joko osittain tai taysin brandiin.
Teoreettisessa viitekehyksessa kuitenkin kaytiin 1api sitd, kuinka koko organisaation toi-
minta vaikuttaa siihen brandin muodostumiseen, joka tapahtuu vastaanottajan korvien va-
lissa. (Makinen, Kahri 44-45.) Taten, jos GHD:n kohderyhmé&an kuuluva henkil6 kuulee
brandistd ensimmaisen kerran, voi han mieltaa sanat good, hair & day pelkastaan hiuk-
siin, kauneuteen tai yritykseen, joka tarjoaa hiuspalveluita, tietdméattd sen syvemmin bran-

dista.

GHD:n brandi omasi enemman vahvuuksia, kuin heikkouksia. Keskeisia olivat ne, etta
GHD toimii meiltd-meille periaatteella, brandi on ainutlaatuinen ja helposti lahestyttava. Li-
saksi vahvuuksiksi lueteltiin brandin yhteisollisyys, tavoitettavuus, ndkyvyys sosiaalisessa
mediassa, vahva lasnaolo seka afrohiukset. Kehityskohdiksi nousi mm. se, etté toivottai-
siin GHD:n kaltaisia tapahtumia lisda, ruokaa tarjolle GHD tapahtumiin kavijoita varten
seka realistisempaa sosiaalisen median siséltdd. Samoin yksi vastaajista toivoi enemman
nimenomaan afrosuomalaisille aikuisille kohdistuvaa sisaltéa. Alun perin GHD:ta perusta-
essa kohderyhmaksi miellettiin afrosuomalaiset nuoret, mutta vuosien saatossa kohde-
ryhma on laajentunut afrosuomalaisiin lapsiin, nuoriin seka aikuisiin, koska tapahtuman

kasvaessa nahtiin myds tarve liséta aktiviteetteja afrosuomalaisille lapsille.
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Naiden lisdksi kehityskohtana pidettiin mm. sitd, ettd GHD:n toiminnasta ja toimintaan liit-

tymisesta voisi olla helpommin tietoa saatavilla.

Mielenkiintoista oli havaita kyselyssa myos se, ettd suurin osa vastaajista on saanut kuulla
GHD:sta ensimmaéisen kerran, joko oman yhteison kautta tai sosiaalisen median valityk-
sella. Tama osoittaa visuaalisen viestinnan tarkeyden ja GHD:n tukipilarissa olevan positii-
visen representaation merkityksen bréndin tydssa. Teoriassa avattu viestinta, on tiivistet-
tyn& organisaation tapa saavuttaa omat tavoitteensa. Viestinnén ja nimenomaan visuaali-
sen viestinn&n tehtdvana on antaa lupauksia ja luoda odotuksia sen katsojilleen. (Pohjola
2019, 72.) Nain kyselyn perusteella GHD on my@s onnistunut omassa visuaalisessa vies-
tinnassa ja positiivisen representaation nostamisessa afrosuomalaisen yhteison keskuu-
dessa. Hyvalla visuaalisella ilmeella brandi pystyy antamaan itsestaan luotettavan seka
positiivisen mielikuvan samalla vahvistaen visuaalisin keinoin organisaation identiteettia ja
imagoa. (Nieminen 2004, 8-9). N&in voidaan todeta, ettd GHD on onnistunut haluamas-
saan brandimielikuvan luomisessa. GHD:n taytyy muistaa vain yllapitaa haluttuja vahvoja

mielikuvia brandista.
4.2 Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus

Laadullista tutkimusta kuvaavat reabiliteetti ja validiteetti kertovat tutkimuksen patevyy-
desta ja luotettavuudesta. Reabiliteetti eli patevyys tarkoittaa tutkimuksen toistettavuutta,
eli tutkimuksen kykya antaa tuloksia, jotka eivat ole sattumanvaraisia. Validiteetti tarkoit-
taa taas sita, mittaako tutkimus juuri sitd mitd sen on tarkoitus mitata. (Hirsijarvi & muut
2007, 224-226.) Laadullisen tutkimuksen voidaan sanoa olevan luotettava silloin, kun teo-
reettisen viitekehyksen tulkittu materiaali seké tutkimuksen tutkittava kohde ovat yhtenéai-
set (Vilkka 2005, 158).

Taman tutkimuksen patevyytta, eli reabiliteettia tukee se, etté kysely rakennettiin harkitusti
ja se, etta kysely tarkastettiin ennen lahettdmista kohderyhmalle useaan kertaan. Liséksi
kyselyssa olevat kysymykset olivat teemoiteltu ja joukossa oli avoimia kysymyksia, joka
mahdollisti vastaajan vastaamaan kysymykseen mahdollisimman rehellisesti seka avoi-
mesti ja omien mielipiteidensa mukaisesti. Etukateen suunniteltu kysely oli kaikille sama ja
selked, joka teki vastaamisesta mahdollisimman miellyttdvan kokemuksen. Sen liséksi ky-
sely oli salainen, koska tutkimuksen tekija seké toimeksiantaja halusivat saada brandimie-
likuviin liittyvid vastauksia omalta kohderyhmaltdan, afrosuomalaisilta. Kyselyn ollessa

avoin kaikille, olisi se ollut samalla helpommin sabotoitavissa.

Patevyyteen vaikutti myds tutkimuksen muut aineistohankintamenetelmaét, eli GHD:n luo-

mat dokumentit vuodesta 2016 lahtien seka tekijan havainnointi ennen tutkimusta ja
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tutkimuksen aikana. Dokumenttien lapi kdyminen ja tutkiminen oli saavutettavissa, koska
kaikki materiaalit 16ytyvat GHD:n yhteisistd, mutta vain kollektiiville suunnatuista pilvipal-
velukansioista. Havainnointia tehtiin tutkimuksen kanssa samaan aikaan, koska tutkimuk-
sen tekija on toimeksiantajan kanssa tiiviisti tekemisissa, kollektiivissa mukana. Havain-
nointia pystyttiin kayttamaan hyddyksi mm. vuoden 2020 GHD tapahtumassa. Tutkimuk-
sen patevyyteen heikentavasti vaikuttava tekija voi hyvin olla se, etta kyselyn vastaajat tie-

sivat tekijan olevan osa GHD:n kollektiivia.

Na&in ollen, jos kyselyn luoja olisi GHD kollektiiviin kuulumaton henkild, voisivat vastaukset
olla hieman vaihtelevampia tai viela rehellisempia, silla mielikuvat perustuvat aina henkil®-
kohtaisiin nakemyksiin. Toisaalta niin kuin teoriassa mainittiin se, ettd GHD:n brandilla on

visuaalinen yhtenevaisyys, ehkaisee sitd mahdollisuutta, ettda kohderyhméaan kuuluvalle

henkildlle tulisi hajanaista mielikuvaa brandista. (Nieminen 2004, 84-86.)

Toinen patevyyden heikentavasti vaikuttava tekija saattaa olla se, ettéa kyselyn tekija Ia-
hetti kyselya osalle, jotka han henkilokohtaisesti tuntee ja tietd4, etta vastaajat ovat af-

rosuomalaisia sekéd GHD on heille entuudestaan jo tuttu jollain tapaa. Jos kyselyyn olisi
vastannut taysin tuntematon joukko afrosuomalaisia, niin taten myés vastaukset olisivat

hyvin voineet olla vaihtelevampia.

Taman tutkimuksen luotettavuuteen, eli validiteettiin vaikuttaa se, etta kyselyn tekija var-
misti jokaisen asiakkaan olevan taustaltaan afrosuomalaisia, jotka kuuluvat GHD:n kohde-
ryhmaan ja jolta tietoa haluttiin saada. Kyselyyn pystyi vastaamaan anonyymisti, joka
mahdollisti sen, ettd jokainen vastaaja voi vastata kysymyksiin taysin rehellisesti ja avoi-
mesti. Luotettavuutta lisdd myo6s tyon teoreettisen osuuden ja tutkimustulosten tukeminen.
Tutkimustulosten perusteella tekija pystyi muodostamaan jo teoriassa lapikaydyn Brand
Wheel:n GHD:n mukaisilla mielikuvilla ja arvoilla. Kyselyn tuloksista voitiin huomata, etta
tulokset olivat suurimmalta osalta sita, mita GHD:n brandi haluaa itsestaéan viestivan. Tu-
losten pohjalta 16ytyi GHD:n brandiin liittyvéat kehityskohdat, joita GHD kollektiivin on
helppo kayda lapi ja kehittédé tulevaisuutta varten. N&in ollen tutkimusta voidaan pitdd on-
nistuneena, silla sen avulla saatiin kattavasti hyddyllista tietoa ja vastauksia tutkimuskysy-

myksiin.
4.3 Tutkimuksen jatkokehitysehdotukset

Jatkokehitysehdotuksia muodostui tutkimuksen tulosten perusteella, joiden avulla GHD
voi jatkossa kehittaa brandidén ja parantaa brandikuvaansa. GHD:n tulisi muistaa aina
aika ajoin kysya omalta yhteis6ltdan kehitysehdotuksia seka mielipiteita esimerkiksi sosi-

aalisen median kautta, miten GHD voisi kehittaa brandidan eteenpain. Kyselyn tuloksista
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seka tapahtuman jalkeen saaduista palautteista tuli ilmi, etté yhteiso kaipaa viela helpom-
min lahestyttavampaa brandia, jossa myos esilla olevat afrosuomalaiset puhujat voisivat
olla aivan tavallisia ihmisia. Talla tarkoitettiin sitd, etta paneelikeskusteluun osallistujan ei

tarvitsisi olla valttamatta tunnettu henkilo.

GHD kollektiivina on vaihtunut ja kasvanut vuosien saatossa huimasti. Tasta syystéa hy-
vana kehitysideana toimisi se, etta GHD:n kollektiivin seké vapaaehtoisten keskuudessa
varmistettaisiin, etta jokainen tuntisi GHD:n bréndin, vision ja mission tarkasti. Taten GHD
kollektiivi voisi kayttdd apunaan jo luotua Brand Wheel - tytkalua, jossa kaydaan lapi
GHD:n brandin todenmukaiset ominaisuudet, hyddyt, arvot, brandin luonne seké brandilu-
paus.

GHD kollektiivin niin halutessaan, tutkimusta voidaan kayttaa brandikirjana ja myds tule-
vaisuudessa GHD:n brandin kehittdamisessa. Tekijan tuottamaa kyselya tullaan kdymaan
l&pi tulevissa palavereissa, jossa kollektiivi miettii tarkemmin mink&laisia muutoksia GHD
seuraaville vuosille aikoo asettaa. Brandikirjasta irrotettava visuaalinen tuotos, Look Book
toimii hyvana tytkaluna ulkoisessa viestinndssa. Look Book elaa vuosien varrella ja se on

paivitettdvissa aina GHD:n tarpeiden mukaan.

GHD on joka vuosi tullut tunnetummaksi ilmidksi Suomessa, joten taman takia tutkimus
olisi mielenkiintoista toteuttaa uudestaan muutaman vuoden kuluttua. Jos kyseista tutki-
musta lahdettaisiin toteuttamaan uudestaan, olisi hyva muistaa jo tutkimuksen patevyys ja
luotettavuus — kohdassa mainittu vaikutus, eli se, onko tutkimuksen tekija osa GHD kollek-
tiivia. Tulevaisuudessa tutkimuksen tekija voisi olla GHD kollektiiviin kuulumaton henkilg,

jolloin tutkimuksen tulokset voisivat olla viela enemman rehellisempia.

Silloin, kun brandi-identiteetti pystytddn maarittelemaan tarpeeksi selkeésti ja hyvin, se
kertoo samalla jokaiselle, mitk& ovat juuri ne tekijat, jotka tekevat brandista ainutlaatuisen.
Nain todettiin teoreettisessa viitekehyksessa ja tama olisi hyvd myés GHD:n muistaa jat-
koa ajatellen, jotta mielikuvat pysyisivat yhta vahvoina, kun ne nyt jo ovat. GHD:n brandiin
litettiin nyt jo selkeitd mielikuvia, jotka vastaavat suurilta osin sita, mitd GHD haluaa itses-
taan valittyvan. Tastéa syysta, jos GHD tukisi jo olemassa olevia mielikuvia viela lisda, loisi
se afrosuomalaiselle yhteisolle entista positiivisempia tunteita, joka puolestaan kasvattaisi

positiivista kuvaa GHD:n bréndisté ja kollektiivista entisessaan.
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5 YHTEENVETO
5.1 Pohdintaa opinnaytetyoprosessista

Opinnaytety® koostui teoreettisesta osuudesta (teoreettinen viitekehys) seka empiirisesta
osuudesta, jossa kaytiin lapi GHD:n brandia seka mielikuvia mita siihen liitetdan. Tyohon
kuului myés toiminnallinen osuus, GHD brandikirja ja siita erotettava visuaalinen Look
Book, joka on lopputydn liitteissé. Teoreettinen osuus rakentui brandin ja brandimieliku-
vien ymparille seka erilaisiin tyokaluihin, jotka voivat auttaa brandin rakentamisessa ja
mielikuvien hahmottamisessa. Brand Wheel — tyokalun, sek& tutkimusten tulosten avulla,

voitiin luoda myds GHD:n brandiin sopiva Brand Wheel.

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimi GHD- kollektiivi, jossa olen itse ollut aktiivisena toi-
mijana jo yli kaksi vuotta. Itseani on aina kiinnostanut tapahtumien tuottaminen, mutta var-
sinkin sellaisten tapahtumien, jotka ovat yhteiséllisia, normeja rikkovia, keskustelua heréat-
tavia ja itselle merkityksellisia. Paasin ensimmaista kertaa GHD:n toimintaan mukaan ta-
pahtumaan vuonna 2018 kesélla, jolloin aloitin vapaaehtoisen tehtéavissa. Vuodesta 2019
[&htien olen ollut kollektiivissa / tuotantotiimissa mukana. Positiivisen representaation ja
yhteenkuuluvuuden seurauksena sisallani herasi kiping, josta tiesin, etta tata haluan jat-
kossakin tehda isommalla panoksella. Tunsin osan GHD vapaaehtoisista ja kollektiivin ja-
senista, joten, kun ilmaisin halukkuuteni olla mukana toiminnassa, tdma toteutui. Onneksi
olen pystynyt myds painottamaan korkeakouluopintojani tapahtumien tuottamiseen valit-
semalla jo ensimmaisend vuonna tapahtumavaylan opinnot. Taman kaiken jéalkeen ajatus

lahte& toteuttamaan mahdollista opinnaytetydta liittyen GHD:n herasi.

Opinnaytetydprosessin alussa tuli luonnollisesti ottaa huomioon aiheen rajaus ja rakenne.
Naistd molemmista konsultoin omaa opinnaytety6ohjaajaani sekéd GHD - kollektiivia. Vali-
tessani tarkemmin opinnaytetyon aihetta, minulle oli erityisen tarkeaa se, etta se liittyisi
painotettuihin tapahtumatuotannon opintoihin ja etta siita olisi hydtyad seka omaan amma-
tilliseen kasvuuni seka samalla GHD - kollektiiville. Visuaalisen brandikirjan tekeminen
heratti minussa suurta innostusta, silla sen avulla saisin toteuttaa luovaa visuaalista vah-
vuuttani. Halu vaikuttaa asenteisiin ja herattéda tunteita on mielestani todella tarked osa
GHD brandin rakentamisessa. Aiheen valitseminen oli mutkatonta laajemman aiheen ra-
jauksen ja keskusteluiden jalkeen. GHD:sta ei ole aiemmin tehty opinnaytety6td, joten tata
kautta ajattelin, etté se on sopiva uudenlainen haaste myds omaan ammatilliseen kehityk-
seen. GHD:lla on potentiaalia kasvaa vield isommaksi ilmidksi Suomessa ja jopa kansain-

valisilla markkinoilla.
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Brandikirjan seka GHD Look Book:n valmistus oli todella monipuolinen ja opettavainen
prosessi. Koin, etta yksi omista vahvuuksistani, eli luova puoli paasi tydssa hyvin esille.
Taman kaiken lisdksi paasin hyvin yksityiskohtaisesti tutkimaan GHD:n brandia, mista se
muodostuu, millaisia mielikuvia afrosuomalainen yhteiso siihen liittdd ja onko GHD onnis-
tunut haluamassaan brandin mielikuvan luomisessa. Tama koko prosessi on ollut erittain

opettavaista ja on myds palkitsevaa ndhd& oma kadenjalki tutkimuksen lopussa.

Koen, ettd yhteistyoni kollektiivin ja itseni valilla oli mutkatonta seka luontevaa, koska
olemme tekemisissa paljon GHD:n tiimoilta. Koin toimivani itsendisesti, tiedonhankintame-
netelmien seké kirjoittamisen kanssa, mutta tarvittaessa minulla oli hyvét ohjaajat apuna
koko prosessin aikana. Opinnaytetydn aloitus ei taas sujunut niin mutkattomasti mité ajat-
telin, koska lahdin kirjoittamaan tydtani ennen, kun olin saanut tyon rakenteen kasaan.
Vasta sen jalkeen, kun sain opinnaytetyon rakenteen koottua yhtenaiseksi, minulle sel-
keni, miten opinnaytetyoni tulee etenemaan ja mista kannattaa aloittaa. Hahmotin talléin
myo6s paremmin aikataulutuksen ja Kirjoitin ylos aina, kuinka monta sivua minun kannat-
taisi Kirjoittaa paivassa, jotta paasisin tavoitteeseeni. Toki tavoitteeseen ei valttamatta
paase jokaisella kerralla, koska kirjoittaminen on prosessi ja itsellani vaikuttaa suuresti
sen hetkinen mielentila. Hyvassa ja rauhallisessa mielentilassa tekstia on helpompi tuot-

taa.

Aloitin opinnaytetyon tekemisen ensin empiirisesta osuudesta tekemalla itse brandikirjaa
ja visuaalista Look Book:a, eli tyon luovaa osuutta, koska koin sen olevan yksi vahvuuk-
sistani. Kuitenkin sovitun aloituspalaverin jalkeen, jonka pidin opinndytetytohjaajani
kanssa, minua kehotettiin aloittamaan itselleen haastavaksi tuntuvasta alueesta, eli teo-
reettisesta viitekehyksesta. Opinnaytetyon tekemisen aikana, kevaalla 2020 Suomessa,
niin kuin ympari maailmaa puhkesi erittain epatavallinen tilanne, nimittédin COVID-19 pan-
demia. Sita varten Suomessa aloitettiin ajoissa toimenpiteet, jotka vaikuttivat myés oman
opinnaytetyoni etenemiseen, koska nyt jouduin etsiméén melkein kaiken aineiston teo-
reettiseen viitekehykseen elektronisista l&hteista. Kaytin etsimiseen péaéasiassa kou-
lumme tiedekirjastoa. Tiedekirjastosta l0ytyy kaikki kirjat ja materiaalit mitd koulumme tar-
joaa, mutta kaikkia kirjoja ei valitettavasti saanut elektronisena versiona. Sen lisaksi kou-
lun kirjastot olivat kiinni monta kuukautta koronatoimenpiteiden takia, joka taas pidensi

teoriaosuuden valmiiksi saamista.

Brandikirjaa oli erittain antoisaa tuottaa ja tehda. Itse vuonna 2018, kun liityin GHD:n toi-
mintaan vapaaehtoisena mukaan, nain vain tietyn osan toiminnasta. Vasta paastyani kol-
lektiiviin syvemmin sis&&n ymmarsin GHD:n tdyden vision ja mission. Siksi oli mielenkiin-

toista seurata, lukea ja tutkia mm. materiaalia alkuvuosilta ja koota ne yhteen tiiviiksi
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visuaaliseksi paketiksi. Koen, ettéd opinnaytetytlle on kayttéa myos tulevaisuudessa
GHD:n brandin kehittdmisen kannalta. Ty6ta voi aina palata tarkastelemaan seka lahtea

kehittaméaan lisda GHD:n niin halutessaan.

5.2 Pohdintaa omasta ammatillisesta kasvusta

Opinnaytetytn toteuttaminen oli kokonaisuudessaan hyvin mielenkiintoinen prosessi, josta
koin olevan hyotya seka GHD kollektiiville, etta minulle. Tyo opetti minulle uusia taitoja
seka vanhojen taitojen kertaamista, tutkimuskaytantoihin perehtymista seka hyvan tieto-

pohjan etsimista jo kaytannon taidon tueksi.

Opinnaytety6ta tehdesséni opin tunnistamaan GHD:n bréndiin liitettavid mielikuvia ja opin
ymmartamaan, kuinka moninaisia yhteisomme erilaiset mielikuvat ja nakemykset ovat.
Vaikka nakokulmat bréandista ovat erilaisia, ne ovat kuitenkin kaikki tarkeita ja niista on

suuri hydty GHD:n brandin kehittamisessa.

Opinnaytetyoni tuo nadkyvaksi GHD:n ja sen bréndin, mutta myos afrosuomalaisten mielta-
mat mielikuvat siihen. Haluan tyéll&ani tuoda esille GHD:n arvoja ja visiota, mutta myos
nostaa GHD:ta sekd omaa yhteisdamme esille Suomessa. Liian vahan nahdaén esilla
GHD:n kaltaisia tiloja tai tapahtumia ja koska niita ei ole tarpeeksi nakyvilla, saatetaan aja-
tella, etta niita ei olisi olemassakaan. Tama oli yksi niista syista, miksi valitsin juuri GHD:n
toimeksiantajaksi. Taméan kaiken kautta opin myos suunnittelemaan ja toteuttamaan mie-
lestani toimivan ja hyddyllisen opinnaytetydn. Kéaytin opinnaytetyéprosessin aikana run-
saasti energiaa oman ammatillisen kasvuni miettimiseen sekéa reflektoin opinnaytetyoni

luotettavuutta ja miten sitd voisi tulevaisuudessa kehittaa lisaa.

Haastavaksi osuudeksi koitui ehdottomasti opinnaytetyon teoreettinen viitekehys seka tut-
kimusmenetelmien ja analyysimenetelmien pohtiminen. Koen, etta opinnaytetydprosessin
aikana vallitseva maailmanlaajuinen pandemia vaikutti my6s tyéskentelyyni, motivaatioon
seka vaikeutti materiaalin saamista teoreettista viitekehysta varten. Kaikesta huolimatta
olen tyytyvadinen prosessista ja sen tuomista haasteista, koska ilman niité en kehittyisi
opiskelijana ollenkaan. Tydn eri vaiheet ovat nostaneet minussa uusia puolia esille ehka
siksi, koska olen joutunut toimimaan hyvin itsendisesti tietoa etsien ja lukien. Koen kuiten-
kin, etté olen saanut hyvin tukea mm. omalta opinnaytetyéohjaajaltani tyén eri vaiheissa.
Lisaksi tapahtumavaylan kursseista seka oman ammatillisen tulevaisuuden haltuunotto —
kurssista on ollut minulle suunnattomasti hyoty& opinnaytety6téd tehdessé. Ensimmaisen
vuoden kursseista paéallimmaisend mieleen ovat jadneet: markkinointi ja myynti vapaa-
ajan liiketoiminnassa seké asiakaskokemuksen ja kannattavuuden johtaminen. N&ist& mo-

lemmista on ollut myds apua opinnaytetydssa.
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Huomaan nain tyén loppuvaiheessa, kuinka olen satunnaisesti tarkastellut kyseisten kurs-
sien kurssimateriaaleja ja palautettuja tehtavia, reflektoinut ja peilannut niité opinnaytetyo-

honi. Uskon, etté tulen myds opinnaytetyoni kanssa tekemaan niin.

Koen, ettd minulla on ollut suuri hy6ty opinndytetydprosessissa siiné, ettéa olen ollut tiiviisti
tekemisissa ja osana GHD kollektiivia. Paasin vaivattomammin kasiin GHD:n materiaalei-
hin sek& sain tukea muilta kollektiivin jasenilta tarpeen tullessa. Vuoden 2020 GHD tapah-
tuman tuottaminen sekéa opinnaytetyon tekeminen samaan aikaan on tehnyt aikataulustani
hyvin kiireisen, mutta samalla koen, etté kyseinen kokemus on kasvattanut minua todella
paljon. Olen joutunut priorisoimaan tiettyja asioita opinnaytetytprosessin aikana seka jou-
tunut muistuttamaan itseani siita, etta jos haluan tyéskennella sujuvasti ja nahda hyvia tu-

loksia tydstani, minun taytyy muistaa myos levata ja antaa aikaa palautumiselle.

Vaikka prosessi opinnaytety6ta tehdessa ei ole ollut helpoin ja mutkaton, koen silti, etta
olen oppinut suuresti uusia taitoja ja kehittynyt opiskelijana seké tulevana matkailuliiketoi-

minnan ja tapahtumatuotannon ammattilaisena.
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LITTEET

Liite 1. Good Hair Day Brandikirja & Look Book

] GOOD HAIR DAY FONTS

TEXT: AKU & KAMU, GO BOLD HALLOW ABCDEFGHIJKLMNOPQRST

UVWXYZAAOD

CANVA: BIRIYANI BOLD, ARCHIVO BLACK .
abcdefghijklmnopqrstuvw

GOOGLE DOCS: CARROIS GOTHIC xyzaasd
123456789 (&!17#)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRS
TUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuv
wxyzaad

123456789 (&!7#)

] GOOD HAIR DAY COLORS

MAIN COLORS: BLACK & WHITE
SIMPLE, MINIMALISTIC, BOLD

THEME COLORS FOR EACH YEARS EVENT:

2016 I MAIN COLORS 2018 OCHRE YELLOW 2020 MAIN COLORS
BLACK & WHITE CANVA: #D1A230 BLACK & WHITE

I DARK PURPLE
CANVA: #9c49d8

2017 2019
I BLACK PURPLE
CANVA:#cfageb
OCHRE YELLOW BLUE

CANVA: #D1A230 CANVA: #3baodb



GOOD HAIR DAY LOGOS

MAIN LOGOS LETTERHEAD
l USED AS MAIN PROFILE PICTURES

Good
HAIR

DAY
T-SHIRT LOGO

) # con

DAY

LOGO WITH CONTACTS

W W CORRHARDAY.

LOGOS FOR EACH YEAR: mh.ﬂa‘i‘

HAIR
DAY

2016 (el [ ] 2019 {" WCHPHELSII  #OMAUPEEAFRS  WAFROVEENA
HAIR W }
DAY ' {

2018 QN I]] Good 2020 W1 M GOOD
HAIR HAIR HAIR HAIR
DAY DAY DAY DAY
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GOOD HAIR DAY VALUES & TONES

J VALUES

POSITIVE REPRESENTATION
COMMUNITY
EMPOWERMENT
ANTIRACISM

J TONES

STRONG
ANTIRACIST
BOLD
SUPPORTIVE
SOLIDARY
COLORFUL
POSITIVE
EMPOWERING
INSPIRING
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] GOOD HAIR DAY
HASHTAGS & EMOJIS

#OMAUPEEAFRO o
#AFROBLOOMING @ ﬂ i
#AFROVEENA ALL THE SKINTONES w
#GHDHELSINKI ‘ by

@ :\,Q: I }i?

] GOOD HAIR DAY KEYWORDS

INSPIRING
BOLD

THICK
JOYFUL
AFROFINNS
FULL OF LIFE
COLORFUL
BRIGHT
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GOOD HAIR DAY POSTERS

2016

La11/4222.
Lidgmllly

¥

¥ HAIR DAY @

LA 01.09.2018
KAIKUKATU 4, KULTTUURIKESKUS CAISA
KL012-19

2017

Goed
HAIR
DAY

LA 2.9.2017

'KAIKUKATU 4, KULTTUURIKESKUS CAISA
K1012-19
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GOOD
HAIR

DAY

LOOK BOOK

A LOOK BACK TO GOOD HAIR DAY
THROUGH THE YEARS
2016 - 2020

WWW.GOODHAIRPAY Fl
OO GHPHELSINKI

¥ S BN ==

gm—
y: PALOMA SAMDBERG

ABOUT

Good Hair Day (GHD) is a
collective of AfroFinns. Our
activities are led by the for us by
us principle, which means that
we as AfroFinns define our own
means of representation and are
actively involved.

PHOTO BY"STUDIOPEEE

Good Hair Day started out as
a one day urban event in
2016, with the aim to expand
the perception of beauty,
discuss the politics of the
afro and celebrate and share

knowledge of afro hair.

PHOTO BY: ELVIS FUAMBA




PHOTO BY: UWA, IDUOZEE
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PHOTO BY: STUDIOPEEE
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THEMES & TEAMS

2016 - POLITICS OF THE AFRO
2017 - REPRESENTATION
2018 - EMPOWERMENT

2019 - COMMUNITY
2020 - WELL-BEING

PHOTO BY: CARMINA NDAHIRO

GOoD
HAIR
DAY

VISUAL
IDENTITY

Good Hair Day is an anti-racist movement
working towards the wellbeing of the Afro-
Flnnlshcommumtx.
GHD wants to challenge and broaden the
image of a Finn and the norms linked to who is
considered Finnish.

GHD uses social media to encourage positive
representation and to empower "the Afro-
Finnish community and support it. We want
our community to be able to take their own
narrative in their hands.

GHD also wants to focus on individual well
being and having agency in one's own life.




59

NOWADAYS GHD ORGANISES
THE ANNUAL GHD EVENT, SUPPORTS
OTHER EVENTS, HOLDS WORKSHOPS

AND TALKS. GHD ALSO
ENGAGES THE AFROFINNISH
COMMUNITY VIA SOCIAL MEDIA.

THE THREE PILLARS OF
GOOD HAIR DAY

COMMUNITY

EMPOWERMENT

REPRESENTATION



EMPOWERMENT

Empowerment is a process which involves
personal growth along with the desire and
ability to serve one's self in the best way
possible. The process of empowerment
strengthens selfimage and confidencein
recognizing one's own potential.
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Natural Beauty Shop
Inkuto
Afrobaby
Next Century Fashion
Wisam Elfadl Henna

100 VISITORS
5 VENDORS

4  ARTISTS
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|

P;IOTOS BY: UWA IDUOZEE
2016

PHOTO BY: UWA IDUOZEE




63

B0 G s
PHOTO BY: UWA

HAIR
DAY

LA 2.9.2017

Natural Beauty Shop
Afrobaby
Kasai
Ruskeat Tytét
Next Century Fashion
Hiustrendi

VISITORS

6 VENDORS

5 ARTISTS
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PHOTO BY: UWA IDUOZEE
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PHOTOS BY: HALIMA ABOKOR SHEIKH
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Natural Beauty Shop
Next Century Fashion
Afro Akatemia
Braiding by Ashley Katayi
Braiding by Bresha :
Hair by Nady - \ WWWGOHARIALFL OO GHDHELSINKI
SuMilayi E
ChindianQueen Jewelry
Islandgirl Oils

500 VISITORS

LA 01.09.20

9 VENDORS

3 ARTISTS

PHOTOS BY: STUDIOPEEE
2018
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PHOTO BY: STUDIOPEEE
2018

PHOTOS BY: STUDIOPEEE
2018
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f JHAIR;
PLLE

LA 24.08.2019

PHOTOS BY: ELVIS FUAMBA
2019




"We don't want to be objects. We are
creating our narrative now and with
projects like the Good Hair Day we are
creating a safe space to talk about our
experiences, to talk about our hair and
offer advice and support to one
another. It's empowering. We are here
to uplift our community."

MICHAELA MOUA —\\Bﬁc NEWS
1

e, ‘ ~—
iy ]
B 9

PHOTO BY: PALOMA SANDBERG
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PHOTO BY: STUDIOPEEE

PHOTO BY: ELVIS FUAMBA
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#Afroblooming

PHOTO BY: UWA IDUOZEE

2016

PHOTO BY: STUDIOPEEE

2019
SAVE THE DATE!
HAIR Due to the COVID-19 pandemic - for the first time ever Good
.AY Hair Day event was streamed on Facebook & on Youtube

30.08.2020

h

4161 LIVE STREAM VIEWERS

88 VISITORS
2  ARTISTS

.....

SPONSORS Tiivistama

Petit St. Louis
Ruohonjuuri
LUSH
Flower Rescue

Zakaria Sayyad - Puuseppé Kaarne
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PHOTO BY: CARMINA NDAHIRO
2020

DISCI4HMON | GHD COLLECTIVE
Michae$SSloua A prOonwen, Sa' hani, % '

A\

PHOTO BY: STUBJOREEE
2020 }




DISCUSSION: JOY

PHOTO BY: STUBTOPEEE s
2020

Our hair
in Finland
and how _
it affects

us...

PHOTO BY: STUDIOPEEE
2020

* Curiosity
that crosses
boundaries
and personal
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PHOTO BY: STUDIOPEEE
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PHOTOS BY: CARMINA NDAHIRO
2020

3

‘DAY

h,

WWW.GOODHAIRDAY.FI

@GHDHELSINKI
n @GHDHELSINKI




78

Liite 2: Kyselylomake

Good Hair Day - Brandimielikuvat

Opiskelen matkailuliiketoimintaa LAB Ammattikorkeakoulussa ja kirjoitan opinndytetytani,
jonka aiheeksi muodostui mielikuvat, joita Good Hair Day:n brandiin litetddn. Tutkimus
suoritetaan osana LAB:n opintoja, opinndytetydnid. Olen Good Hair Day (GHD) kollektiivin
yksi aktiivisista jdsenistd ja tarvitsen afrosuomalaisia henkilditd, joille GHD on jo ennestadn
jollain tapaa tuttu, vastaamaan kyselyyn. Tutkimus on anonyymi ja vastauksia hyddynnetdan
GHD:n visuaalisen brandikirjan tuottamisessa.

Onko Good Hair Day (GHD) sinulle tuttu? Oletko koskaan kaynyt GHD tapahtumassa?
Mink&laisia mielikuvia liit4t GHD:n brandiin?

*Pakollinen

k&
() Ales
() 1824
() 2531
() 32440
() Y40

3 Muu



Sukupuoli *
O Nainen
Mies

Muunsukupuolinen

OIONGO]

Muw

Onko Good Hair Day sinulle tuttu? *

() Kylid
() E

Mistd olet kotoisin? *

() Helsinki

Espoo
Vantaa
Tampere
Turku
Lahti

Muw

ONONONONONE

Minkalainen suhde sinulla on Good Hair Day:n? ~

Olen toiminut vapaaehtoisena

Olen ollut kdvijans tapahtumassa

Olen ollut esiintymassd / naytteilleasettajana / workshopin pitdjani tapahtumassa
Olen toiminut sponsorina

Seuraan Good Hair Day:ta sosiaalisessa mediassa

Ei suhdetta

OoO000o0D0O00o

Muu:

Oletko kaynyt GHD tapahtumassa? Mina vuonna? *

2016
2017
2018
2019

Olen ollut muussa tilaisuudessa, missa GHD on ollut 1I3snd

O0O0000

En ole kdynyt GHD tapahtumassa

Seuraava



Millaisia mielikuvia liitat Good Hair Day:n -

brandiin?

Seuraavassa osiossa tarkastellzan miglikuvia. Kolmannessa kysymyksessd on vaittdmia, jossa 1 tarkoittas

tdysin eni migha 2 4 t2ysin samaa mighd.

Mizstd kuulit GHD:sta ensimmaisen kerran? *

Sosiaalisessa mediassa
Oman yhteisdn kautta
MEin ilmostuksen tapahtumasta

Muu...

Milla kelmslla adjektiivilla kuvailisit GHDA37 *

Lyhyt vastaustekst

Seuraavat asiat kuvaavat mielestani Good Hair Day:n brandia? *

1 Taysin eri mieitd 2 Jonkin verran e .. 3 Jonkin vemran sa...

Anti-rasistinen

Voimaannuttava

Turvallinen

Vahva

Pasitiivinen

Avoin

Vieras

Helposti [Ehestyttéva

Yhteisllinen

Ao

Kannustava

Solidzzringn

Sulpsttu

Inspirgiva

Onko Good Hair Day vaikuttanut elamais? *

Kylls

Jos vastasit edellissen kysymykzesen kylld, niin mila tavalla? *

Lyhyt vastaustekst

4 Taysin samaa mi.
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Mika on mislestdsi misleenpainuvin asia GHD:s357

Lyhyt vastausteksti

Osion 2 jélkeen  Jatha ssuraavasn osioon -

Osion otsikko (valinnainen) -
Kuvaus (valinnainen)
Mitkd seuraavista asicista koet liittyvdn GHOon bréandiin? *

1 Ei liity ollenkaan 3 Liittyy osittain 4 Liittyy tdysin

GHD tapahtuma

GHD:n antirasistiset kol _

GHD:n webinaarit jz Inst...

GHO:n Afroblooming pist_

GHO:n sosizslinen media

GHD:n hivstutonaalit / hi_

Muoti 2 kauneus

Afrosuomalainen kultiuu..

Podoast sarja

Kampazamao

hitgisd

Mitkd ovat mislestdsi GHD - bréndin vahvuudst?

Lyhyt vastausteksti

Onka sinulla jotain palautstts GHD:Be? Mitd me voisimme kehittad?

Pitka vastaustekst:




