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TIIVISTELMA

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdaa, minkalaisena Taitotalon opiske-
lijat kokevat Taitotalon brandimielikuvan. Kohderyhmaksi tutkimukselle rajau-
tui johtamisen tutkinto-opiskelijat. Tutkimuksen tarkoituksena oli kyselytutki-
muksen avulla saada vastaus tutkimuskysymykseen ja nain ollen antaa tar-
keaa tietoa Taitotalolle sen brandimielikuvasta opiskelijanakokulmasta. Bran-
din kehittaminen ja tunnettuuden lisaaminen koulutuspuolella edesauttavat
opiskelijamaarien kasvattamista.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivista lahestymistapaa hyodyntaen ja kaytetta-
vaksi metodiksi valikoitui kyselytutkimus. Kyselytutkimus toteutettiin Webropol-
verkkokyselyna, jonka jakelu toteutettiin sahkopostitse yhteistydssa Taitotalon
kouluttajien ja koulutussuunnittelijoiden kanssa. Kyselysta saatujen vastaus-
ten pohjalta laadittiin Taitotalolle raportti, jossa vertailtiin taman tutkimuksen ja
Taitotalon aikaisemmin samana vuonna toteuttaman branditutkimuksen tulok-
sia keskenaan. Tutkimuksilla oli eri kohderyhmat, ja tasta syysta tarkoituksena
oli havainnollistaa, miten tulokset eroavat kohderyhmien valilla.

Tutkimuksen tuloksien perusteella voitiin paatella, etta Taitotalon opiskelijat
kokevat Taitotalon paaasiassa monipuolisena, luotettavana ja asiantuntevana
aikuiskouluttajana. Tuloksista kuitenkin huomattiin, etta Taitotalon tunnettuu-
dessa olisi viela parannettavaa. Hieman vajaa puolet vastaajista eivat tunte-
neet Taitotaloa laisinkaan ennen opintojen alkamista. Tulokset tasta tutkimuk-
sesta olivat hyvin samankaltaisia kuin Taitotalon aikaisemmin toteuttamassa
branditutkimuksessa. Tulosten mukaan opiskelijoiden kokema brandimielikuva
Taitotalosta paranee paaosin opintojen aikana laadukkaiden koulutuksien ja
asiantuntevien kouluttajien myota.

Tutkimuksesta saadut tulokset auttavat ymmartamaan paremmin Taitotalon
opiskelijoiden kokemaa brandimielikuvaa. Taitotalo voi kayttaa tutkimuksesta
saatuja tuloksia apuna toimenpiteiden suunnittelemiseen brandimielikuvan ja
tunnettuuden kehittdmiseksi.

Asiasanat: brandi, brandimielikuva, brandin kehittaminen, aikuiskoulutus
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ABSTRACT

The objective of this thesis was to find out how Taitotalo's students perceive
the brand image of Taitotalo. The target group for the research was Degree
students in Management. The purpose of the study was to provide an answer
to the research question through a survey. The research can be used to pro-
vide valuable information to Taitotalo about its brand image from Student’s
perspective. On the educational side, brand development and increasing of
awareness help to increase the number of students.

The research used a quantitative approach. The used method was survey re-
search, and it was carried out by Webropol. The survey was distributed to the
target group via e-mail with the help of Taitotalo’s trainers and training plan-
ners. Based on the responses to the survey, a report was prepared for Tai-
totalo. The report compared the results of this survey and the results of a
brand survey conducted by Taitotalo earlier this year. The surveys had differ-
ent target groups and therefore the aim was to find out how the results differ
between the target groups.

Based on the results of the survey, it could be concluded that Taitotalo’s stu-
dents mainly perceive Taitotalo as a versatile, reliable and competent adult
educator. However, the results showed also that there was still room for im-
provement in the awareness of Taitotalo. Little less than a half of the survey
respondents did not know Taitotalo at all before the start of their studies. The
results of this survey were very similar to the brand survey conducted by Tai-
totalo. According to the results, the brand image of Taitotalo perceived by stu-
dents is mainly improved during their studies. This is thanks to high-quality ed-
ucation and the expertise of the trainers.

The results of the survey will help to better understand the brand image per-
ceived by Taitotalo’s students. Taitotalo can use the results of the survey to
create a plan to develop the brand image and awareness.

Keywords: brand, brand image, brand development, adult education
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1 JOHDANTO

Yrityksen brandiin ja brandimielikuvaan heijastuu kaikki yrityksen tekeminen:
mita arvoja yritys noudattaa, kuinka se kayttaytyy ja minkalainen maine silla
on? Nama asiat merkitsevat nykypaivana entistakin enemman, sillda menesty-
akseen yritysten brandien on oltava puhuttelevia ja tunteita herattavia. (Ruo-
kolainen 2020.) Brandin ydin on sen erottuvuus kilpailijoista ja arvon tuottami-
nen asiakkaalle. Taipaleen (2007, 13, 18) mukaan yritysten on pystyttava tul-
kitsemaan tuottamaansa kilpailuetua ja luomaan brandilupauksensa niiden
pohjalta seka pitaytymaan naissa lupauksissa. Yrityksen menestys on riippu-
vainen tasta. Yritysten brandilupaus kiteyttaa sen, mista ne tunnetaan, ja silla

yritykset tuottavat arvoa asiakkaille.

Brandimielikuva syntyy asiakkaiden mielessa, eika yritys pysty kokonaan
paattamaan, kuinka asiakas yrityksesta ajattelee. Mielikuvan syntymiseen vai-
kuttaa kaikki asiakkaan ja yrityksen valilla tapahtuva vuorovaikutus, josta suu-
rimpaan osaan markkinoijat eivat pysty millaan tavalla vaikuttamaan. Yrityk-
sen on kuitenkin mahdollista kehittaa brandiaan. Talloin voidaan pyrkia vaikut-
tamaan asiakkaiden paassa jo syntyneeseen mielikuvaan yrityksesta. (Ruoko-
lainen 2020.)

Brandin kehittaminen ja sen tunnettuuden lisdaminen koulutuspuolella on erit-
tain oleellista. Jos potentiaaliset opiskelijat eivat tunne brandia, eivat he myos-
kaan silloin osaa hakeutua opiskelemaan kyseiseen oppilaitokseen. (Abbas
2019.) Tama taas tulee nakymaan oppilaitoksessa suoraan opiskelijamaa-
rassa seka suoritettavien tutkintojen maarassa. Oppilaitokset voivat vuosittain
hakea opetus- ja kulttuuriministeridlta rahoitusta toimintansa edistamiseksi.
Niin opiskelijamaara kuin myos suoritettavien tutkintojen maara vaikuttavat op-
pilaitoksille myonnettavan rahoitusosuuden suuruuteen. (Ammatillisen koulu-

tuksen... s.a.)

Tassa opinnaytetydssa on tutkittu Taitotalon brandimielikuvaa opiskelijoiden
nakokulmasta eli sitd, minkalaisena opiskelijat kokevat Taitotalon brandimieli-
kuvan. Toimeksiantajana opinnaytetydlle toimi AEL-Amiedu Oy eli Taitotalo,
joka on Suomen suurin ammatillinen aikuiskouluttaja. Aikuiskoulutusalan suu-

rin toimija -tittelistd huolimatta Taitotalo ja sen brandi ovat viela melko tuore
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tapaus. Taitotalo syntyi tammikuussa 2020, kun kaksi tunnetumpaa ja vah-
vempaa brandia AEL ja Amiedu yhdistivat voimansa. (AEL+Amiedu=Taitotalo

s.a.)

Taitotalo toteutti alkuvuodesta 2023 branditutkimuksen yhteistydkumppaneil-
leen seka yritysten paattgjille, mutta opiskelijanakokulmaa ei ollut aikaisemmin
tutkittu (200 paattajaa kertoo... 2023). Aihe on tarkea, silla Taitotalossa opis-
kelee vuosittain tuhansia opiskelijoita. Vuonna 2022 tutkinto-opiskelijoita oli
Taitotalossa yhteensa reilut 25 000 (Tallinen 2023). Taman opinnaytetyon ta-
voitteena oli selvittaa, minkalaisena Taitotalon opiskelijat kokevat Taitotalon
brandimielikuvan. Samalla tavoitteena oli saada ymmarrysta siita, onko bran-
dimielikuvalla ollut mahdollisesti vaikutusta opiskelupaikan valintaan. Brandi-
mielikuvan parantaminen auttaisi Taitotalon tunnettuuden lisaamisessa seka
opiskelijamaaran kasvattamisessa. Tavoitteeseen paasemiseksi opinnayte-
tydn strategisena tutkimuskysymyksena toimi seuraava: millaisena opiskelijat

kokevat Taitotalon brandimielikuvan?

Taitotalon vuosittainen opiskelijamaara on valtava, jonka vuoksi kohderyhmaa
tassa tutkimuksessa oli rajattava. Kohderyhmaksi valikoitui esihenkilotyon ja
johtamisen opiskelijat, jotka ovat parhaillaan opiskelemassa tutkintoa Taitota-
lossa tai ovat vuoden sisalla suorittaneet tutkinnon ja valmistuneet. Taitota-
lossa on tarjolla viisi erilaista esimiesty6hon ja johtamiseen liittyvaa tutkintoa
seka noin 15 muuta erilaista johtamisen koulutusta ja valmennuspaivaa. (Tai-
totalo 2023b.) Johtamisen tutkintoihin hakeutuu vuosittain yli 1000 opiskelijaa
(Tallinen 2023).

Tama opinnaytetyd on toteutettu kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmene-
telmaa hyodyntaen, ja kaytettavaksi metodiksi valikoitui sahkdinen kyselylo-
make. Sahkoisesti toteutettava kysely mahdollistaa vastauksien saamisen
huomattavasti laajemmalta kohderyhmalta. Kyselya jaettiin kohderyhmaan so-
veltuville opiskelijoille Taitotalon kouluttajien seka koulutussuunnittelijoiden
avustuksella. Talla tavalla voitiin varmistaa kyselyn toimittaminen vielakin laa-

jemmalle kohderyhmalle. Kysely on toteutettu Webropol-verkkokyselyna.

Lopputuotoksena talle opinnaytetyolle syntyi raportti, joka sisaltaa tutkimuksen

tuloksien yhteenvedon. Raportissa my0s vertaillaan saatuja tuloksia Taitotalon
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toteuttaman branditutkimuksen tuloksiin ja siihen, kuinka paljon nama eroavat
toisistaan ja mita tuloksista voidaan paatella. Taitotalossa opiskelee niin itse-
naisesti opiskelemaan hakeutuneita kuin myos yhteistyoyritysten puolesta
opiskelemaan lahetettyja. Taman takia on tarkeaa tutkia ja vertailla molempien

kohderyhmien brandimielikuvia Taitotalosta.

2 BRANDI

Tassa luvussa kaydaan lapi brandia teoriatasolla, eli sen rakentumista ja ke-
hittamista, brandimielikuvaa seka sita, minkalaista arvoa brandi tuottaa yrityk-

selle.

Bréandi-sanan merkitysta on vaikea kuvailla yksiselitteisesti, silla se on kasit-
teena todella laaja (Ruokolainen 2020). Vierulan (2021, 177—-179) mukaan,
varsinkin Suomessa brandiksi mielletaan usein pelkastaan yrityksen visuaali-
nen ilme, kuten logo ja varimaailma tai inspiroiva ja motivoiva iskulause. Oike-
asti on kyse erittain strategisesta yrityksen kilpailuedun maarittamisesta ja sita
kautta yrityksen liikeidean ja liiketoimintamallin jalostamisesta. Brandista pu-

huttaessa tarkoitetaan yrityksen koko identiteettia.

Brandi syntyy aina yksildllisesti jokaisen ihnmisen mielessa, ja se on kaikkien
mielikuvien, tietojen ja kohtaamisten summa, joita ihmisella yrityksesta on. Ta-
man takia yrityksella on tahtomattaankin useampi brandi, ja jokainen ihnminen
kokee oman mielikuvansa yrityksen brandista olevan totta. (Makinen ym.
2010, 16, 44.) Se, kuinka ihmiset brandin kokevat, vaikuttaa yrityksen menes-
tykseen. Yritysten tavoitteena on brandin avulla luoda pitkakestoisia ja vetoa-

via yhteyksia ihmisiin. (Wheeler 2012.)

Gad (2001, 29) puhuu bréndi-sanan historiasta ja siita, kuinka sanaa on kay-
tetty jo pitkalla historiassa ilmaisemaan omistamista ja takuuta. Aikaisemmin
brand-sanaa on kaytetty vain substantiivina englannin kielessa. Pikkuhiljaa

siitd kuitenkin kehittyi myos verbi, to brand ja branding eli brandin kehittami-
nen, joka onkin sulautunut hyvin nykykielen joukkoon my6s suomen kielessa

bréndédyksena.
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Ruokolaisen (2020) mukaan brandilla on ainakin kaksi tarkeaa tehtavaa: aut-
taa yritysta ja sen tarjoamia palveluita tai tuotteita erottumaan massasta seka
synnyttaa luottamusta yrityksen ja asiakkaan valilla. Nykypaivana yrityksia ja
brandeja on valtavasti, mika tuottaa yrityksille haasteita erottua kilpailijoistaan.
Sen vuoksi brandin on pystyttava luomaan jonkinlainen vaikutus ja jattamaan
muistijalki ihmisiin. llman brandin tuottamaa muistijalkea, yritysta ei ole ole-
massa potentiaalisten asiakkaiden mielissa. Brandin tarkoituksena on siis vai-
kuttaa potentiaalisten asiakkaiden tunteisiin ja tuottaa heille jonkinlaista lisaar-
voa. lhminen nimittain tekee paatokset tunteella ja vasta sen jalkeen peruste-

lee ne itselleen jarjella.

2.1 Brandin rakentuminen

Jotta pystytaan rakentamaan vahvaa ulkoista brandia, on brandin rakennus
aloitettava yrityksen sisalta. Jos brandi ei ole merkityksellinen yrityksen tyonte-
kijoille, se ei voi olla sitd mydskaan asiakkaalle. Brandin rakentuminen lahtee
aina yrityksen sisalta, ja vastuu siita kuuluu kaikille yrityksessa tyoskentele-
ville, ei pelkastaan toimitusjohtajalle ja markkinointitiimille. Jokainen yrityk-
sessa tyoskenteleva henkild vaikuttaa siihen, kuinka brandi tuodaan ulkoisesti
esille ja minkalainen mielikuva siita potentiaalisille asiakkaille muodostuu.
(Ruokolainen 2020.)

Yhtena tarkeimpana asiana brandin rakentumisessa on sen ytimen kiteyttami-
nen eli se, mika on brandin arvon tuottaja. Pohjola (2019) on nostanut esille
David Arnoldin mallin brandin maarittelyyn, joka nahdaan kuvassa 1. Ky-
seessa on yksinkertaistettu ja helposti ymmarrettava malli siita, kuinka brandin
ydin on juuri se asiakkaille arvoa tuottava asia, jota kohtaan he kokevat uskol-
lisuutta. (Pohjola 2019.) Brandin ydin on se, mitd yritys haluaa asiakkaalleen
jdévan mieleen brandistaan (Makinen ym. 2010, 16). Kaiken muun, kuten
brandin tarjoaman hyodyn ja ominaisuuksien, on rakennuttava ytimen ympa-
rille. Nama tukevat ydinta ja vievat brandia jatkuvasti kohti haluttua tavoitemie-
likuvaa. (Pohjola 2019.)



P ~

Ominaisuudet

Hyodyt

Kuva 1. David Arnoldin brandin maarittelyn malli (Pohjola 2019)

Tavoitemielikuva on yrityksen maarittelema mielikuva omasta brandistaan. Se
osoittaa sen, millaisen mielikuvan yritys haluaisi potentiaalisille asiakkaillensa
luoda itsestaan ja mitd kohden brandia lahdetaan kehittamaan. Tavoitemieli-
kuvan avulla yrityksen on helpompi hahmottaa omat kilpailuetunsa ja rakentaa
nain erottuvuutta. (Makinen ym. 2010, 5, 16.) Tavoitemielikuvaa maaritelta-
essa, Vierulan (2021, 181-182) mukaan, perinteisia ja oikeastaan jo itsestaan
selvia adjektiiveja kannattaa valtella. Tallaisia ovat esimerkiksi "helposti [&ahes-

tyttava”, "vastuullinen” ja "1apinakyva”. Kyseiset adjektiivit ovat kylla kilpailute-

kijoita, mutta eivat tuo erottuvuutta yrityksille.

Tavoitemielikuvaa ja siihen liittyvia asioita on mietittdva kohderyhman kan-
nalta ja valittava heille relevantteja asioita. Naiden pohjalta lahdetaan kehitta-
maan mielikuvaa kohti haluttua todellisuutta. Tavoitemielikuvan maarittelyn on
oltava yksityiskohtainen ja siihen kirjataan yleensa brandin ytimen kiteytys,
brandin tarjoamat edut seka brandiin liitettavat tunnisteet. Tunnisteilla tarkoite-
taan muun muassa brandin visuaalista ilmetta kuten logoa ja variyhdistelmia.
(Makinen ym. 2010, 35, 39-40.)

Asiakaskokemus on isossa osassa brandin rakentumista, silla asiakkaalla ja
brandilla on monia kohtaamispisteitd (Ruokolainen 2020). Nykypaivana asiak-
kaiden on helppo kohdata brandi melkein missa vain, fyysisesti, sosiaalisessa
mediassa, verkkosivujen valityksella seka asiakaspalvelun kautta. Naissa kai-
kissa kohtaamisissa asiakkaan mielessa kehittyy jatkuvasti mielikuva yrityk-
sesta ja sen brandista. Yritysten on siis pystyttdva mukautumaan jatkuvasti

tarjotakseen asiakkailleen mielekkaan ja arvoa tuottavan brandikokemuksen.
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(Rubio 2019.) Varsinkin fyysisessa seka asiakaspalvelun kautta koetuissa

kohtaamisissa isossa osassa hyvaa asiakaskokemusta on hyva tyontekijako-
kemus. Jos tyontekija ei usko edustamaansa brandiin, tama valittyy myos asi-
akkaalle. Jos taas tyontekija on innostunut tyostaan, se nakyy ja tuntuu asiak-

kaan suuntaan. (Ruokolainen 2020.)

Koska yrityksen brandin rakentumiseen vaikuttaa niin sisainen kuin ulkoinen-
kin yrityskuva, on naita hyva pyrkia ajoittain vertailemaan keskenaan. Tasta
esimerkkina on kuva 2, mika on Ropen ja Metherin (2001, 213) kuvaama yhte-
nevainen asteikkomittari. Nain voidaan selvittaa yrityksen tarjoamien ominai-
suuksien eroavaisuudet ja voidaan maaritella keinoja yrityskuvan kehitta-
miseksi. Kuten kuvassa 2 nahdaan, esimerkkiyritys kokee sisaisesti ymmarta-
vansa asiakkaiden ongelmia hyvin, kun taas asiakkaiden kokemus on hieman

erilainen. Tasta on selkeasti I16ydettavissa kehittamiskohta.

Ominaisuus Yritvsku_lraFl'_Tu)— _
4 5 4 9
Luotettavuus 7—*— |

Hyva pa\vf lu

Tiivis yhteydenpito asiakkaisiin v

Korvaustoiminnan nopeus '

Korvaustoiminnan oikeudenmukaisuus \
Hyvét lainansaantimahdollisuudet asiakkaalle -

Hintojen edullisuus N \
Myyntihenkiltston ammattitaito . \
Asiantunteva arviointi- ja tarjouspalvelu .
Vakuutusvalikoiman kattavuus t ~~__

Asiakkaiden ongelmien ymmdrtdminen \ L7 . _‘
_l;a\ve\ee kaikissa vakuutusasiaoissa Y\ .
Vakuutusvalikoimien sopivuus eri asiakkaiden tarpeisiin / ;\_ \
| Vakuutusten keskittamis mahdollisuus / [ J

—— Ulkoinen kuva - - - Sisdinen kuva

Kuva 2. Ulkoisen ja sisaisen yrityskuvan vertaaminen (Rope & Mether 2001, 213)

Sisaisesta yrityskuvasta puhuttaessa tarkoitetaan henkiléston mielikuvaa yri-
tyksesta, kun taas ulkoinen yrityskuva viittaa asiakkaan kokemaan mieliku-
vaan. Sisaisella kuvalla on suurempi vaikutus ulkoiseen kuvaan kuin ulkoisella
sisaiseen. Jos sisainen kuva on hyva, se vaikuttaa yrityksen toimintaan ja sita
kautta parantaa yrityskuvaa. Jos taas sisainen kuva on heikko, se vaikuttaa
negatiivisesti ulkoiseen yrityskuvaan. Ulkoinen yrityskuva puolestaan ei suora-

naisesti vaikuta sisdiseen kuvaan, mutta se kertoo Ropen ja Metherin (2001,
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212-216) mukaan mahdollisesti matalasta profiilista. Talla viitataan heikkoon
nakyvyyteen markkinoilla, jolloin yritys on myos todennakoisesti jaanyt tunte-

mattomaksi.

2.2 Brandimielikuva

Ihmiset eivat koskaan koe asioita eivatka tapahtumia aivan samalla tavalla
kuin joku toinen. Jokaisella on omat henkilokohtaiset kokemuksensa ja ajatuk-
sensa kaikesta. Nain on myos brandimielikuvan suhteen. Jokainen ihminen
muovaa paassaan henkilokohtaisen mielipiteensa yrityksista ja niiden bran-
deistd. Brandilla vaikutetaan tunteisiin, eika yritys pysty paattamaan, minkalai-
sia tunteita sen brandi tai tarjoamat palvelut tai tuotteet kussakin asiakkaassa
herattavat. (Ruokolainen 2020.)

Ruokolaisen (2020) mukaan brandimielikuva syntyy ihmisen mielessa kaikista
niistd kohtaamispisteista, joita se yrityksen kanssa kohtaa. Naita voivat olla
esimerkiksi asioiminen fyysisesti liikkeessa, puhelinsoitto liikkeeseen, asiakas-
palvelu-chat, verkkosivuilla vierailu, ystavan suosittelu tai ystavan kertoma
ikava kohtaaminen, sosiaalisen median paivitys tai vaikka yrityksen toteuttama
mainoskampanja. Naista kaikista kohtaamisista syntyy potentiaaliselle asiak-
kaalle brandimielikuva yrityksesta. Taman mielikuvan perusteella asiakas
muun muassa paattaa, onko kyseinen brandi hanta varten, ja se tulee vaikut-
tamaan asiakkaan myohempaan ostokayttaytymiseen. (Ruokolainen 2020;
Bian & Moutinho 2011.) Myds ihmisten omat henkilokohtaiset arvot ja ajatus-
maailma vaikuttavat heidan kehittdmaansa mielikuvaan yrityksesta. Ihmiset
ovat kovasti kiinnostuneita esimerkiksi siita, minkalaisia arvoja yritykset kan-
nattavat ja ovatko niiden toimintatavat eettisia seka kuinka naita asioita tuo-
daan esille. (Wheeler 2013.) Brandimielikuvat maarittavat brandin arvoa.
Tama taas vaikuttaa kuluttajien yleiseen kasitykseen brandista ja vaikuttaa
heidan kayttaytymiseensa. (Zhang 2015; Rubio 2019.)

2.3 Brandin arvo yritykselle

Brandi ohjaa yrityksen kaikkea toimintaa, ja sita pidetaan yrityksen kaikkein
arvokkaimpana omaisuutena (Makinen ym. 2010, 52, 66). Jotta brandi voi olla

ulkoisesti voimakas ja yhdenmukainen, on se ensin pystyttava mukauttamaan
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yritykseen sisaisesti. Hyvin maaritelty brandi auttaa yrityksen henkilostoa si-
saistamaan liikeidean ja toiminnan tarkoituksen paremmin. Tama taas lisaa si-
toutumista ja motivaatiota tyohon ja nain ollen vaikuttaa suoraan tyon tuotta-
vuuteen. (Vierula 2021, 187-188.)

Vahva ja hyva brandi nostaa yrityksen arvoa seka suojaa ikavissa tilanteissa,
jos yritysta syysta tai toisesta riepotellaan tai yritys on yksinkertaisesti tehnyt
virheen. Ihmisten mieliin syntynytta mielikuvaa brandista on vaikea muuttaa
niin hyvassa kuin pahassa, ja sen takia vahvat brandit saavat usein helpom-
min anteeksi. Makinen ym. (2010, 31-33) on nostanut kirjassaan esille Case
Stockmannin Herkun. Yrityksen laatumielikuva on kuluttajien mielessa niin
vahva, etta vaikka hyllyilta |0ytyikin hetkellisesti vanhentuneita tuotteita, ei
tama vaikuttanut yrityksen menestykseen juuri lainkaan. Yrityksen maine karsi
pienen kolahduksen, mutta vain hetki mediarydpytyksen jalkeen Stockmannin
Herkku jatkoi taas entiseen tapaansa laatujohtajana. Vahvoja brandeja edus-
tavat yritykset ovat myos halutumpia tyonantajia, silla ihmiset haluavat tyos-
kennella hyvien brandien parissa. Suurin osa tyontekijdista suostuu jopa teke-
maan toita pienemmalla palkalla saadakseen tydskennella vahvan brandin

alaisuudessa.

Brandin ydin on sen erottuvuus ja sen kautta tuotettu kilpailuetu yritykselle.
Erottuvuutta on tuotava esille kaikessa yrityksen toiminnassa ja tekemisessa,
kuten esimerkiksi johdon toiminnassa. Sen on myos nayttaydyttava asiakkaille
ylivoimaisena kilpailijoihin verrattuna. Taipaleen (2007, 8—13, 61) mukaan
erottuvuusstrategian luomiseen on kolme erilaista lahestymistapaa: asiakas-
l&htdinen, tuotanto- ja teknologialahtdinen seka asiakas- ja organisaatiolahtoi-
nen. Erottuvuusstrategian onnistumisen edellytyksena on organisaation ja asi-
akkaan valinen vuorovaikutus seka asiakkaiden tarpeiden havainnoiminen ja
niiden peilaaminen yrityksen omaan toimintaan ja strategiaan. Taipaleen (mts.
75) kaaviossa, erottuvuuslahtoisen strategian kehittaminen, hahmotetaan
brandin arvo suhteessa sidosryhmien sitoutumiseen, kuten kuvasta 3 nah-
daan. Strategian kehittdminen lahtee aina erottuvuuden merkityksen ymmarta-
misesta. Askel askeleelta strategia kehittyy kohti johdonmukaista toimintaa

asiakasrajapinnassa ja kilpailuedun vahvistamista. Taipale (mt.) on myos nos-
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tanut esille Fazerin konsernijohtajan huomautuksen siita, kuinka parhaiten joh-
detuille brandeille yhteista on brandistaan ylpea henkilosto seka yrityksen kult-

tuuriin ja toimintatapaan kytketyt erottuvuustekijat.

A {ﬂ.-,h\
e &
= £ 4 ., .
= £ 5 Kilpailuedun vahvistaminen
= . ;_g merkityksellisen lupauksen
E . 7 antamisella ja lunastamisella
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Kuva 3. Erottuvuuslahtdisen strategian kehittdminen (Taipale 2007, 75)

Brandistrategian tarkoituksena on tarjota keskeinen, yhdistava idea, jonka ym-
parille yrityksen kayttaytyminen ja viestinta linjataan. Parhaat ja tehokkaimmat
brandistrategiat kaantavat kilpailijoita. (Wheeler 2013.) Makisen ym. (2010)
mukaan brandistrategia tulisi aina johtaa liiketoimintastrategiasta, niin kuin ku-
van 4 kaaviosta voidaan nahda. Ensin on pystyttava maarittamaan tavoitteet
liketoiminnalle, jonka jalkeen vasta mietitaan, milla keinoin voidaan tuottaa li-
saarvoa asiakkaille ja erottaudutaan kilpailijoista. Vaikka brandit ovatkin yrityk-
sessa johtoryhman agendalla, niiden kehittdmiseen ja vahvistamiseen tulee

osallistaa koko yrityksen henkilokunta.

Suunta, tapa toimia, syy olla olemassa

Missi liiketoiminnassa ollaan mukana? Tavoitteet ja
Kuinka tavoitteet saavutetaan? litketoimintastrategia

Milld keinoin tuodaan merkityksellisti lis-

arvoa asiakkaille ja erottaudutaan kilpailusta? S

g T ; Muiden funktioiden
Markkinointistrategia . s
strategiat

Kuva 4. Brandistrategia johdetaan liiketoiminastrategiasta (Makinen ym. 2010, 77)
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Yhtena tarkeana osana brandin rakentamista on muistaa maarittaa, millainen
rooli brandilla on yrityksen jokaisella osastolla ja kuinka brandistrategia sulau-
tuu niiden omiin strategioihin. Kuvasta 5 nahdaan Makisen ym. (2010, 51, 77,
79) luoma esimerkkikaavio, jossa myyntifunktion rooliksi on asetettu kaupalli-
sen potentiaalin maksimoiminen. Talloin myyntifunktion paatehtavaksi brandin
rakentamisessa on luonnollisesti asettunut tuotteiden tai palveluiden myymi-

nen asiakkaille mahdollisimman hyvalla katteella.

i ROOLI BRANDIN PAATEHTAVA BRANDIN
RAKENTAMISESSA RAKENTAMISESSA
Myvntifunktio Kaupallisen potentiaalin mak- Myynti asiakkaille parhaalla
‘ simointi. mahdollisella katteella.
[
Osto, tuotanto, ICT, Funktiokohtaisesti strategian Toiminta yritvksen valitsemien
talous, asiakaspalvelu toteuttaminen. tavoitemielikuvakriteerien
jne. mukaisesti. I
|
|
Koko henkildsté Briindin suurlihettilddna Tavoitemielikuvan mukainen
toimiminen. toiminta (myos tydajan ulko- ‘
puolella). ‘

Kuva 5. Brandin rakentaminen yrityksen eri funktioissa (Makinen ym. 2010, 51)

Brandistrategian tulisi vastata seuraaviin kysymyksiin: minkalaisia ja kuinka
monta brandia yritys tarvitsee seka mitka ovat brandien keskeiset roolit, jotta
yritys voi saavuttaa liiketoiminnalliset tavoitteensa? Brandistrategialla otetaan
myos kantaa brandin kohderyhmiin, arvoihin ja brandin keskeiseen viestiin.
Siind myds maaritelladn brandin ominaisuudet, varsinkin ne mitka tuovat erot-
tuvuutta ja kilpailuetua yritykselle. (Wheeler 2013.) Brandistrategia voi myos
epaonnistua, jos yrityksen henkilokuntaa ei ole onnistuttu sisallyttdmaan pro-
sessiin. Talldin organisaation yhteinen tavoite voi helposti jaada henkildstolta

ymmartamatta ja tata kautta myos hyvaksymatta. (Taipale 2007, 8-9.)

Makinen ym. (2010, 31) muistuttaa, etta vaikka brandit ovatkin yrityksen ar-
vokkainta omaisuutta, ne ovat kuitenkin vain asiakkaan ostopaatoksia helpot-
tavia valineita. Yritysten ei kannata suhtautua niihin liian tunteellisesti. Liiketoi-
minnallisesta nakokulmasta brandin tehtavana on tuottaa rahaa yritykselle ja
vahvat ja hyvin johdetut brandit myos saastavat yritykselle rahaa. Hyvan tun-
nettuuden ansiosta yrityksen ei tarvitse kayttaa niin paljon rahaa tuotteensa tai

palvelunsa markkinointiin. Kaupoista 16ytyy helpommin hyllytilaa tallaisille
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brandeille kuin matalamman branditunnettuuden yrityksille. Myos kuluttajat
ovat valmiita maksamaan tietyista brandeista ja kyseisen brandin tuottamasta
arvon tunteesta (Pohjola 2019). Vahvoilla brandeilla on yleensa mahdollisuus
neuvotella paremmat hinnat tavarantoimittajien ja alihankkijoiden kanssa.
Tyontekijoitakin voi saada toihin pienemmalla palkalla kuin kilpailijat, silla vah-

van brandin parissa tydskentely kiehtoo ihmisia. (Makinen ym. 2010, 52-53.)

Yritysten on tarkeaa ymmartaa brandinsa rahallinen arvo. Tama tulee esille
varsinkin yrityskauppoja ja lisenssisopimuksia tehdessa. Kuinka brandin arvoa
sitten pystytaan mittaamaan, kun brandi ei ole konkreettinen asia vaan mieli-
kuva ihmisten paassa? (Taipale 2007, 145.) Yksinkertaisimmillaan brandin
arvo voidaan ajatella maarittyvan yrityksen omaisuuserien ja yhtion markkina-
arvon erotuksena (Makinen ym. 2010, 131). Brandin arvon maarittamiseen on
kuitenkin olemassa useita erilaisia menetelmia, jotka voidaan jakaa paaasi-
assa kustannuksiin perustuviin seka markkinaperusteisiin arvonmaaritysmal-
leihin. Kustannuksiin perustuvan mallin lahtokohtana on, etta brandin arvo on
verrattavissa sen rakentamiseen kaytettyihin kustannuksiin. Naihin kustannuk-
siin lukeutuvat muun muassa tuotekehitys- seka mainos- ja markkinointikus-
tannukset. Markkinaperusteinen malli taas maarittelee brandin arvon saman-

kaltaisten olemassa olevien brandien perusteella. (Taipale 2007, 145-147.)

2.4 Brandin kehittidminen

Brandin uudistamis- ja kehittdmisprojektiin [ahteminen on radikaali teko ja vaa-
tii silhen ryhtyvalta yritykselta rohkeutta. Kyse ei ole pelkastaan viestinnalli-
sista ja markkinoinnillisista muutoksista vaan koko yrityksen liiketoiminnan pe-
rustasta ja sen uudelleen arvioimisesta. (Taipale 2007, 53.) Brandin kirkastus
on yksi tydkalu avuksi brandin kehittamisprosessissa, jonka tavoitteena on
saada nostettua yrityksen toiminta uudelle tasolle koko organisaation voimin.
Brandin kirkastus -prosessi motivoi ja innostaa yrityksen henkilostoa ja johtoa
seka auttaa potentiaalisia asiakkaita havaitsemaan yrityksen paremmin kilpai-
lijoiden joukosta. (Ruokolainen 2020.) Yksi aliarvioiduimmista asioista yrityk-
sen brandin rakentamisessa on yrityksen henkildston rooli prosessissa (Maki-
nen ym. 2010, 51). Ihanteellisin tilanne brandin kehittdmisessa on osallistaa

koko organisaatio mukaan kehittdmisprosessiin, aina yrityksen johtoportaasta
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muuhun henkilostoon. Nain saadaan helposti jaettua sisaisesti uusia havain-
toja asiakkaista ja heidan tarpeistaan. Myds brandin jalkauttaminen yrityksen

sisalla tulee yleensa onnistumaan talléin paremmin. (Ruokolainen 2020.)

Brandiuudistus lahtee aina kilpailuedun loytamisesta ja brandin maarittelysta.
Pelkka brandin ilmeen hienosaato ja pintapuoliset muutokset eivat riita kerto-
maan kohdeyleisdlle uudistetusta brandista. Vierula (2021) on nostanut esille
kolmivaiheisen muistilistan avuksi brandin kehittamiseen: brandin maarittely
tydkalun avulla, visuaalisen identiteetin suunnittelu seka sloganin, mission ja
vision kirjoittaminen. Brandin maarittelyssa tulisi miettia, miltd brandi nayttaa
asiakkaiden suuntaan, ja ottaa nakokulmaksi se, mita yritys ja brandi merkit-
sevat. Tallaista ajatusmallia kutsutaan outside-in-ajatteluksi. Virheellinen ajat-
telutapa brandin maarittelyssa on yrityskeskeinen, eli nakdkulmana on "yrityk-
semme on tatad”. Hyvin ja onnistuneesti maaritelty brandi auttaa kokonaisval-
taisen brandikasityksen sisaistamisessa ja toimii yrityksessa myos johtamisen
valineena. (Vierula 2021, 183-184.)

Brandays eli brandin kehittaminen on pitkajanteinen prosessi, mika vaatii yri-
tykselta halua investoida itseensa ja tulevaisuuteen. Brandayksen tarkoituk-
sena on tietoisuuden ja asiakasuskollisuuden lisaaminen. Wheeler (2013)
mainitsee viisi erilaista brandaysstrategiaa, joista ensimmainen on co-bran-
ding, jolla tarkoitetaan yhteistyon tekemista toisen brandin kanssa. Toisena tu-
lee digital branding, jossa brandayksen alustana toimivat muun muassa verk-
kosivut ja sosiaalinen media. Kolmantena on personal branding, jonka tarkoi-
tuksena on yksilon oman maineen kasvattaminen seka kehittaminen. Neljan-
tena tulee cause branding, eli brandi halutaan yhdistaa johonkin tarkoituk-
seen, kuten esimerkiksi hyvantekevaisyyteen. Viidentena ja viimeisena tulee
country branding, jossa keskitytaan brandaykseen maantieteellisesti esimer-

kiksi turismin lisdamisen avulla.

Brandayksen prosessi voidaan myds jakaa viiteen osaan. Ensimmaisena lah-
detaan liikkeelle tutkimuksen tekemisesta. Maaritetaan visio, tavoitteet ja arvot
seka tutkitaan kohderyhmien tarpeita erilaisten metodien avulla, kuten kyse-
lyilld ja haastatteluilla. Seuraavaksi selkeytetaan brandistrategiaa luomalla
brandin ominaisuuksia ja kehittdmalla brandille keskeinen viesti. Kolmannessa

vaiheessa suunnitellaan brandin identiteetti maarittelemallda muun muassa
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brandin visuaalinen ilme ja aanimaailma. Taman jalkeen luodaan viela kohde-
ryhman ja yrityksen valiset kosketuspisteet seka aloitetaan brandin jalkautta-

minen niin sisaisesti kuin ulkoisestikin. (Wheeler 2013; Ruokolainen 2020.)

Brandimielikuvat ovat yleensa jamahtaneet melko tiukasti ihmisten mieliin. Ro-
pen ja Metherin (2001, 234—-235) mukaan on kuitenkin olemassa keinoja, joilla
yritykset voivat naita mielikuvia pyrkia kehittamaan ja parantamaan. Kuva 6
havainnollistaa mielikuvan kehittamisprosessia, joka alkaa mielikuvan tutkimi-
sella. Jotta mielikuvaa pystytaan kehittamaan, on selvitettava, miltd mielikuva
nayttaa silla hetkella. Nain pystytdan luomaan oikeanlainen strategia sen ke-
hittamiseksi. Taman jalkeen on tarkeaa maaritella tavoitemielikuva: minkalai-
sena yritys haluaa asiakkailleen ja potentiaalisille asiakkaillensa nayttaytya?
Aivan kuten yrityksen brandin kehittamisessa myos brandimielikuvan kehitta-
minen tulee aloittaa yrityksessa ensin sisaisesti. Vasta tdaman jalkeen siirry-
taan ulkoisen viestinnan toteuttamiseen. Mielikuvan kehittdminen ei suinkaan
jaa tahan. Yrityksen on muistettava myos tuloksien seuranta eli se, onko kehit-

taminen ollut onnistunutta vai ei.

Mielikuvan
tutkiminen

Ulkoisella

markkinoinnilla Mielikuvan |
mielikuvan kehittamisen |
viestinndllinen strategia /

kehittdminen

Sisdisten
mielikuvan
osatekijoiden
toiminnallinen
kehittdminen

Tavoitemielikuva

Kuva 6. Mielikuvan kehittdmisprosessi (Rope & Mether 2001, 234)

Ennen kuin yritys kuitenkaan lahtee tydstamaan mielikuvan kehittdmisproses-

sia, on hyva miettia kehittdamisen strategiat. Ropen ja Metherin (2001, 224)



18

mukaan on olemassa kaksi vaihtoehtoista strategiaa. Ensimmainen on heikko-
jen ominaisuuksien pelastaminen. Siina keskitytdan parantamaan yrityksen
heikoimpia ominaisuuksia, jotta ne vastaisivat paremmin kilpailijoiden ominai-
suuksia. Toisena vaihtoehtona on, etta yritys voi luoda itselleen myyntivaltteja.
Talloin yritys lahtee kehittamaan omia vahvuuksiaan entistakin paremmiksi ja

naista ominaisuuksista saadaan ylivoimaisia kilpailutekijoita.

Globaaleilla tunnetuilla brandeilla on ainakin kaksi yhteista tekijaa: vahva
brandiosaaminen seka -johtaminen. Tallaiset brandit tuntevat kohderyhmansa
ja osaavat ennakoida heidan tarpeitaan. He tekevat taustatyonsa hyvin ja etsi-
vat jatkuvasti uusia erottuvuustekijoita. (Makinen ym. 2010, 17.) Yritysten on
myos kyettava johtamaan brandiaan. Brandi on aina totta, ja se on yrityksen
toiminnan tulos. Jos hyvan yrityksen brandimielikuva on huono, voidaan to-
dennakdisesti syyttdd muun muassa viestintaa. Jos taas huonon yrityksen
brandimielikuva vastaa totuutta, on syyna silloin taitamaton johtaminen. (Poh-
jola 2019.) Johdon taytyy osoittaa, etta se pitaa brandia arvokkaana ja etta sii-

hen ollaan valmiita satsaamaan (Ruokolainen 2020).

3 AIKAISEMPI BRANDITUTKIMUS

Tassa luvussa kaydaan lapi Taitotalon ja Innolink Oy:n yhteisty0ssa toteutet-
tua branditutkimusta ja sen tuloksia. Tutkimus toteutettiin alkuvuodesta 2023.
Tutkimuksen tarkastelun avulla saadaan parempi kasitys siita, millaisena yri-
tysasiakkaat kokevat Taitotalon ja sen brandin. Tuloksia vertaillaan taman

opinnaytetyon tuotoksena toteutetun tutkimuksen tuloksiin.

Kohderyhmaksi Taitotalon toteuttamalle tutkimukselle valikoituivat Taitotalon
nykyisten kumppanuusasiakkaiden yrityspaattajat seka potentiaaliset asiak-
kaat, eli yli 100 henkilda tydllistavat yritykset. Yhtena kohderyhmana olivat
my0s yritykset, joihin on aiemmin oltu Taitotalon puolesta yhteydessa, mutta
mitaan yhteistyota ei ole tehty. Tasta kohderyhmasta kaytetaan tutkimuksessa

nimitysta muut asiakkaat. (Taitotalo 2023a.)

Tutkimuksella haluttiin selvittaa Taitotalon brandin juurtumista, tunnettuutta ja
asemaa kilpailijakentassa. Tutkimus toteutettiin seka puhelinhaastattelua etta

sahkaoista tutkimusta hyodyntaen, ja tutkimukseen saatiin vajaa 200 vastaajaa.
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Tutkimus oli jaettu kolmeen eri teemaan: koulutuksen jarjestajien tunnettuus,
koulutustarpeet ja tiedon hakeminen koulutuksista seka suositteluaste. (Taito-
talo 2023a.) Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan vain tutkimuksen ensim-

maista osaa eli koulutusten jarjestgjien tunnettuutta.

3.1 Koulutuksen jarjestajien tunnettuus

Tutkimuksen tassa osassa tutkittiin Taitotalon spontaania tunnettuutta ja koh-
deryhmalta tiedusteltiin mieleen tulevia yrityksille koulutusta tarjoavia tahoja.
Kaikista vastaajista 25 % olivat maininneet Taitotalon ensimmaisena mieleen
tulevana koulutusten jarjestajana. Taitotalon kumppaneista nain vastasivat
70 %, kun taas muista asiakkaista 34 % ja potentiaalisista 4 %. Taitotalon
kumppaneista 86 % oli maininnut Taitotalon tulevan mieleen kolmen ensim-
maisen koulutusten jarjestajien joukossa. Muista asiakkaista samalla tavalla

vastasivat 53 % ja potentiaalisista 8 %. (Taitotalo 2023a.)

Kohderyhmalta tiedusteltiin mielikuvia, joita heille tulee Taitotalosta mieleen.
Naista asioista koostettiin vastauksien visualisoimiseksi sanapilvi, niin kuin ku-
vassa 7 nakyy. Monipuolinen, tuttu, tunne, koulutus ja laaja ovat mielikuvina
nousseet eniten esille. Vastanneille on myds Taitotalosta tullut mieleen sellai-
sia asioita kuin yhteistyd, luotettava, hyvad, ammatillinen ja tarjonta. Sanapil-
vessa vilahtavat myos AEL ja Amiedu, eli vanhat brandit Taitotalon taustalla

nousevat esille. (Taitotalo 2023a.)

Kokonaistulos (n=187):

Yhtisn Ammatllllnen Koulutukset
A lMtta OllUt YhtElStyO Nahnye

Valtaku
Kumppani

:ssTunnK(ﬁm. KuummTalto talo-
n.Monipuolinen...

eTulihi®. = [ svoraan, _ _ _Osaamista
JotainLaaj a

V'ﬁﬁ? KO u l:i:yjatus Kuullut

Koulutuksia Ta rj o nta

Joustava ¥ Taitotaloa

Kuva 7. Sanapilvi, kokonaistulos (Taitotalo 2023a)

Kuvassa 8 sanapilvet on eritelty kohderyhmakohtaisesti, jotta havaitaan pa-

remmin kohderyhmien kesken mahdollisia eroavaisuuksia mielikuvissa.
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Kumppaneiden ja muiden asiakkaiden vastausten kesken eniten korostuu
sana monipuolinen, kun taas potentiaalisilla asiakkailla on tullut mieleen sanat
tuttu ja koulutus. (Taitotalo 2023a.)

Kumppani (n=38): Muu asiakas (n=46): Potentiaali (n=103):
Vht I.E;lolt(ettava ‘ : JoskuststaH
MEIdan ?gsam\? umppan! V’d y To'SSSaJ Tarjoavar; Taltotafli)stta
Laa:;Mpnlpuol+nlen HL.DM%?LEF'-?}'W?&;E e I utt i
o u ee olen T Tt ‘L?aLJa
Tarjonta esAmiedu™ =Koulutus™

#Taitotalo:
Kuva 8. Sanapilvet kohderyhmittdin (Taitotalo 2023a)

Tutkimuksessa selviteltiin, kuinka hyvin kohderyhma tuntee Taitotalon. Taman
kysymyksen kohdalla on annettu viisi vastausvaihtoetoa, jotka sijoittuivat en
tunne lainkaan ja tunnen erittdin hyvin vaihtoehtojen valille. 41 % vastauksista
sijoittuivat kohtiin en tunne lainkaan ja tiedédn nimelta, jotka olivat paaasiassa
potentiaalisten asiakkaiden vastauksia. Erittain hyvin tai melko hyvin Taitota-
lon tuntevat 49 % vastanneista, ja tdma jakaantui melko tasaisesti Taitotalon
kumppaneiden ja muiden asiakkaiden valille. 10 % vastanneista oli kertonut
tuntevansa Taitotaloa jonkin verran, mutta ei ole tehnyt yhteistyota. Nama

vastaajat olivat kaikki potentiaalisia asiakkaita. (Taitotalo 2023a.)

Tutkimuksen yhtena osa-alueena oli myds selvittaa, kuinka hyvin tietyt adjek-
tiivit kohderyhmien mielesta kuvasivat Taitotaloa heidan kokemuksiensa tai

mielikuviensa mukaan (kuva 9).

B 1 = ei kuvaa lainkaan

Kuva 9. Adjektiivien kuvaavuus (Taitotalo 2023a)
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Kuten kuvasta 9 nakyy, suurin osa vastanneista on sita mielta, etta annetuista
adjektiiveista varsinkin monipuolinen koulutustarjonta, luotettava seka asian-
tunteva kuvaavat Taitotaloa hyvin tai erittain hyvin. Jokaisen adjektiivin koh-
dalla on muutama vastaaja, joiden mielesta kuvaus ei sovi Taitotaloon lain-
kaan. Naista vastanneista suurin osa on Taitotalon potentiaalisia asiakkaita.
Paaasiassa kohderyhmien mielesta adjektiivit kuitenkin kuvaavat hyvin Taito-

taloa tai niihin suhtaudutaan neutraalisti. (Taitotalo 2023a.)

3.2 Tutkimuksen yhteenveto

Taitotalon teettamaan tutkimukseen osallistui kaiken kaikkiaan 192 vastaajaa,
joista 55 % edusti Taitotalon potentiaalista asiakaskuntaa, 20 % olemassa ole-
via kumppaneita ja 25 % muita asiakkaita. Kun puhutaan yrityksille tai organi-
saatioille koulutuksia jarjestavista tahoista, tutkimuksessa selvisi, etta Taito-
talo on tunnetuin spontaanisti mieleen tuleva koulutusten jarjestaja, kun 25 %
vastaajista mainitsi Taitotalon ensimmaisena. Taitotalo nousi kolmen ensim-
maisena mieleen tulevan koulutuksen jarjestajan joukkoon 35 % vastaajien
mielessa. Tutkimuksessa suurimpina kilpailijoina Taitotalolle nousivat esille
muun muassa Rastor-instituutti, Aalto seka FCG eli Finnish Consulting Group
-konserni. (Taitotalo 2023a.)

Kun tarkastellaan autettua tunnettuutta eli sita, tunteeko vastaaja Taitotalon
erittain hyvin vai melko hyvin, tulokseksi saatiin 49 % kaikista vastaajista. Pel-
kastaan nimelta Taitotalon tunsivat 18 % vastaajista ja ei lainkaan 23 % vas-
taajista. Tutkimuksessa todetaan, kuinka kaikki kumppaniasiakkaat tunnista-

vat Taitotalon tassa tutkimuksen osassa. Kuitenkaan 42 % potentiaalisista asi

akkaista ei tuntenut Taitotaloa ollenkaan. (Taitotalo 2023c.)

Mita tulee mielikuviin, joita kohderyhmalle tulee spontaanisti mieleen Taitota-
losta, yhdeksan kymmenesta kumppaniasiakkaasta pitaa Taitotaloa asiantun-
tevana. Muita esille nousseita mielikuvia olivat monipuolisuus ja luotettavuus,
niin kuin kuvasta 9 (s. 20) nahtiin. Vahiten Taitotalosta mieleen tulivat tutki-
muksen mukaan mielikuvat kuten edellékévijyys, tunnettuus seka koulutuksen
vaikuttavuus. Nama vaihtoehdot saivat asteikolla 1-5 arvoiksi alle 3,5. (Taito-
talo 2023a; Taitotalo 2023c.) Tutkimuksesta selvisi, ettd kumppaniasiakkaiden
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kohdalla tulokset olivat paaasiassa hyvia. Yleisessa tunnettuudessa olisi kui-

tenkin viela parantamisen varaa. (Taitotalo 2023a.)

4 TOIMEKSIANTAJA: TAITOTALO

Taitotalo on vuonna 2020 toimintansa aloittanut ammatillisia aikuiskoulutuksia
jarjestava tyoelaman kehittaja. Taitotalon taustalla toimii kaksi suurempaa ja

tunnetumpaa toimijaa eli AEL ja Amiedu. (AEL ja Amiedu yhdistyvat... s.a.)

AEL aloitti toimintansa vuonna 1922, eli se ehti toimia ammatillisten koulutus-
ten parissa melkein 100 vuotta ja olemaan johtava alan toimija, ennen kuin yh-
disti voimansa Amiedun kanssa. AEL:n vahvuuksiin kuului tekniikan ammatil-
listen koulutusten laaja tarjonta. Sadat ammattilaiset tarjosivat tuhansia koulu-
tuksia teollisuuden ja teknisten alojen ammattilaisille. Amiedua taas pidettiin
ennen yhdistymista Suomen johtavana ammatillisena aikuiskouluttajana, joka
auttoi seka yksiloita etta tydyhteisdita kehittymaan. Amiedun vahvuuksina oli-
vat lisaarvoa tuottavat palveluratkaisut erilaisten prosessien seka osaamisen
kehittamiseen. Naita toteutettiin erilaisille asiakkaille raataloitavilla koulutus-,

valmennus- ja konsultointiratkaisuilla. (AEL ja Amiedu yhdistyvat... s.a.)

Nykyisen Taitotalon tehtavana on tarjota asiakkailleen, joita ovat seka yrityk-
set etta yksittaiset opiskelijat, laajempaa ja monipuolisempaa koulutustarjon-
taa. Taitotalo onkin Suomen suurin oppisopimuskouluttaja. Se on myds mer-
kittava koulutusten jarjestaja tydvoima-, maahanmuuttaja- ja henkildstokoulu-

tuksien osalta. (AEL ja Amiedu yhdistyvat... s.a.)

Taitotalon koulutustarjontaan kuuluu koulutuksia muun muassa kiinteisto-,
energia-, kunnossapito-, liiketalous- seka sosiaali- ja terveysalalta seka paljon
muita. Koulutuksia 16ytyy yhteensa yli 30 eri toimialalle. (Koulutusalojen esit-
tely s.a.) Tutkintoja Taitotalossa on tarjolla 88, joista 27 on perustutkintoja, 34
ammattitutkintoja ja 27 erikoisammattitutkintoja (Taitotalon vuosikertomus
2022). Taman lisaksi koulutustarjontaan kuuluu myos yli 60 erilaista ammatil-
lista sertifikaattia seka yli 600 ammatillista taydennyskoulutusta. (Koulutusalo-
jen esittely s.a.)



23

Taitotalon visiona on toimia Suomen johtavana ammatillisena kouluttajana

varmistamalla uudistuvan elinkeinoelaman osaaminen (Visio...s.a.).

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tama opinnaytetyo toteutettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta hyo-
dyntaen. Tassa luvussa kasitellaan kaytettya tutkimusmenetelmaa teoriata-

osalla seka kaydaan lapi toteutettu tutkimus ja sen analysointi.

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla pystytaan selvittamaan ja ymmartamaan
paremmin jonkin asian nykytilannetta. Sen avulla ei kuitenkaan yleensa pys-
tyta saamaan selville tilanteeseen johtaneita syita. Kvantitatiivisesta tutkimuk-
sesta voidaan kayttaa myos nimitysta tilastollinen tutkimus. Tutkimuksessa
selvitettavia asioita kuvataan usein lukumaarallisesti seka prosentuaalisesti ja
tuloksia havainnollistetaan taulukoiden tai kuvioiden avulla. Tyypillisimmat ta-
vat kerata tietoa kvantitatiivisessa tutkimuksessa on hyodyntaa erilaisia mui-
den keraamia tilastoja, tietokantoja tai rekistereita tai vaihntoehtoisesti kerata
tiedot itse. (Heikkila 2014.)

5.1 Tutkimusmenetelma

Heikkilan (2014) mukaan on olemassa kolme tyypillisinta tiedonkeruumenetel-
maa kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Naita ovat erilaiset kyselytutkimukset ja
strukturoidut haastattelut, systemaattiset havainnoinnit seka kokeelliset tutki-
mukset. Tassa opinnaytetydssa kaytettiin kyselytutkimusta Taitotalon brandi-

mielikuvan selvittamiseksi opiskelijanakokulmasta.

Kyselytutkimus voidaan toteuttaa esimerkiksi kyselylomaketta hyodyntaen.
Sen avulla paastaan tarkastelemaan helposti tietoja muun muassa erilaisista
mielipiteista, asenteista ja arvoista. (Vehkalahti 2019.) Kyselylomakkeesta
kaytetaan myds nimitysta survey-tutkimus, joka viittaa kyselyn standardisuu-
teen. Standardoidussa kyselyssa kaikilta siihen osallistuvilta kysytaan tasmal-
leen samat kysymykset samassa jarjestyksessa. Kyselylomaketutkimus sovel-
tuu loistavasti aineistonkeruumenetelmaksi silloin, kun tutkimus toteutetaan
suurelle ihmisjoukolle. Talldin tutkimus voidaan lahettaa kohderyhmalle esi-
merkiksi sahkopostilla tai jakaa kyselya internetissa. (Heikkila 2014; Hirsjarvi
ym. 2005, Vilkan 2021b mukaan.) Kyselylomakkeen etuna on muun muassa
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mahdollistaa vastaajien pysyminen anonyymeina, jolloin tutkimuksessa voi-
daan kysya hieman arkaluontoisempiakin kysymyksia. Yhtena haittapuolena
kyselylle on kuitenkin riski vastausprosentin jaamisesta alhaiseksi eli tutkimus-
aineiston kato. (Vallila 2001, Hirsjarvi ym. 2005, Vilkan 2021b mukaan.)

Kyselytutkimuksella saatavien vastausten keraamiseen on olemassa erilaisia
otantamenetelmia eli tapoja, joilla valitaan kyselyyn osallistuvat havaintoyksi-
kot perusjoukosta. Otannalla tarkoitetaan perusjoukosta eli kyselyn kohderyh-
masta poimittua pienempaa joukkoa vastaajia, joiden vastauksia voidaan
yleistaa koskemaan koko perusjoukkoa. (Vehkalahti 2019; Vilkka 2007.) Heik-
kilan (2014) mukaan yksikdiden valikoituminen otokseen on tapahduttava sat-

tumanvaraisesti, jotta tulokset voivat olla mahdollisimman luotettavia.

Kyselytutkimuksessa kysymysten oikeanlainen muotoileminen ja lomakkeen
huolellinen suunnittelu on kyselyn onnistumisen kannalta erittain tarkeaa.
Heikkila (2014) muistuttaa, kuinka kysymysten huono muotoilu seka puutteelli-
nen kyselylomake voivat pilata koko tutkimuksen. Lomakkeen rakentamisessa
tulee ottaa huomioon monia eri tekijoita. Hyvan tutkimuslomakkeen tunnus-
merkkeja ovat muun muassa selkea ja siisti ulkoasu, kysymysten hyva aset-
telu ja niiden looginen eteneminen, maltillisen mittainen lomake seka selkeat
vastausohjeet. Vaikka lomake olisi rakennettu kuinka hyvin tahansa, se ei silti
valttamatta riitd. Vastaaja taytyy saada motivoituneeksi vastaamaan tutkimuk-
seen ja tdahan auttaa saatekirje. Saatekirje kertoo vastaajalle kaiken oleellisen
tutkimuksesta, kuten mista tutkimuksessa on kyse, mika taho sen toteuttaa ja
mihin tuloksia tullaan kayttamaan. (Vehkalahti 2019; Heikkila 2014.)

Tutkimusta tehtaessa taytyy muistaa tutkimuksen luotettavuus (reliabiliteetti)
seka patevyys (validiteetti). Tutkimuksen validiteetilla viitataan tutkimusmene-
telman kykyyn mitata juuri sitd mita on tarkoituskin. Reliabiliteetilla taas tarkoi-
tetaan tutkimuksen tulosten tarkkuutta. Nama kaksi yhdessa toimivat tutkimuk-
sen kokonaisluotettavuuden mittarina. (Heikkila 2004, Hirsjarvi ym. 2005, Uu-
sitalo 1991, Vilkan 2021b mukaan.)
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5.2 Tutkimuksen toteutus

Tassa opinnaytetydssa tutkittiin Taitotalon opiskelijoiden kokemaa brandimieli-
kuvaa Taitotalosta. Taitotalon valtavan opiskelijamaaran takia tutkimuksen
kohderyhmaksi rajattiin Johtamisen tutkintoja opiskelevat ja vuoden sisalla
valmistuneet. Taitotalossa Johtamisen tutkintoja opiskelee noin 1000 opiskeli-
jaa vuositasolla (Tallinen 2023). Suuren opiskelijamaaran vuoksi tutkimusme-
netelmaksi valikoitui kyselytutkimus (liite 1), ja sita jaettiin opiskelijoille sahko-
postin valityksella. Kysely lahetettiin lopulta jopa 717 opiskelijalle. Tasta maa-
rasta 417 on parhaillaan kirjoilla Taitotalon opiskelijana ja 300 oli vuoden si-
salla valmistunut tutkinnosta. Opiskelijamaarat jakautuivat tutkintokohtaisesti

seuraavanlaisesti:

johtamisen- ja yritysjohtamisen erikoisammattitutkinto 365 kpl
l&hiesimiestydn ammattitutkinto 230 kpl

tuotannon esimiestyon erikoisammattitutkinto 13 kpl
tuotekehitystyon erikoisammattitutkinto 54 kpl

yrittajyyden ammattitutkinto 55 kpl.

Kyselytutkimus toteutettiin Webropol-alustalla. Kyseinen alusta toimi kayttotar-
koitukseen hyvin mahdollistaen monipuolisen kyselyn toteuttamisen. Kysy-
mysten suunnitteluun saatiin apua Taitotalon yhteyshenkilolta, jolloin pystyttiin
varmistamaan, etta kyselyssa esitetdan varmasti Taitotalolle relevatteja asi-
oita. Kyselyn viimeistelemisessa auttoi myos yhteyshenkild Xamkin puolelta.
Ennen kyselyn jakamista opiskelijoille se testattiin viela parilla ulkopuolisella
henkilolla. Nain pystyttiin varmistamaan kyselyn toimivuus seka kysymysten ja
vastausvaihtoehtojen selkeys. Kyselyssa kaytettiin osittain samoja tai hyvin
samantyylisia kysymyksia kuin Taitotalon ja Innolink Oy:n toteuttamassa bran-
ditutkimuksessa, josta puhuttiin luvussa 3. Nain tutkimusten tuloksien vertailu
on helpompaa ja pystytaan havaitsemaan paremmin mahdolliset yhtenevai-

syydet ja eroavaisuudet tutkimusten kohderyhmien valilla.

Kysely koostui lyhyesta tutkimuksen esittelysta, tietosuojaselosteesta, muuta-
mista taustatietokysymyksista seka varsinaisista brandimielikuvaan ja tunnet-
tuuteen liittyvista kysymyksista. Tutkimuksen esittelyssa kerrottiin lyhyesti,
miksi kyseista tutkimusta ollaan toteuttamassa, kuka sen toteuttaa ja kenelle

seka mihin tuloksia ollaan hyddyntamassa. Esittelyssa myos kerrottiin, miksi ja
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kuinka kyselyssa kerattavia henkilotietoja kaytetaan. Esittelyn yhteydesta |0y-
tyi myos linkki henkilGtietojen kasittelya koskevaan tietosuojaselosteeseen
(liite 2). Tietosuojaseloste muokattiin soveltumaan kyselyyn Xamkin valmiista
pohjasta Tietosuojailmoitus sovellettavaksi opiskelijoiden opinnéytetybhon.
Kysymyksia oli yhteensa 17 seka muutama lisakysymys tarkentamaan joitakin
vastauksia. Nama lisakysymykset tulivat vastaajille nakyviin vasta, kun jokin

tietty vastausvaihtoehto oli valittuna.

Arvioitu vastausaika kyselylle oli noin viisi minuuttia. Kysymykset koostuivat
erilaisista monivalinta- ja arviointiasteikkokysymyksista seka muutamista avoi-
mista kysymyksista. Taustatietoina vastaajilta tiedusteltiin heidan ikaansa, su-
kupuoltaan, asuinmaakuntaansa, opiskelijastatustaan seka sita, mita johtami-
sen tutkintoa he opiskelevat tai ovat opiskelleet. Viimeiseksi viela ennen varsi-
naisiin Kysymyksiin siirtymista heilta tiedusteltiin, ovatko he hakeutuneet opis-
kelemaan Taitotaloon itsenaisesti vai oman tydnantajan vaatimuksesta. Ta-
man jalkeen siirryttiin monivalintakysymyksiin kuten siihen, miksi vastaaja on
hakeutunut Taitotaloon opiskelemaan, missa kanavissa Taitotalon markkinoin-
tia on tullut vastaan sekd miten hyvin vastaaja tunsi Taitotalon aloittaessaan
opinnot siella. Arviointiasteikkokysymyksissa tiedusteltin muun muassa, min-
kalainen mielikuva vastaajalla on Taitotalosta seka miten hyvin tietyt adjektiivit
vastaajan mielesta kuvaavat Taitotaloa. Avoimet kysymykset koostuivat paa-
asiassa rajatuista kolmen vastauksen kentista, joissa vastaaja sai itse paattaa,
antaako yhden, kaksi vai kolme vastausta. Kysymyksilla tiedusteltiin muun
muassa, mita adjektiiveja vastaajalla tulee Taitotalosta mieleen seka mita

muita aikuiskoulutusta tarjoavia tahoja vastaaja tuntee.

Kysely astui voimaan 20.9.2023, ja vastausaikaa oli 8.10.2023 asti eli reilut
kaksi viikkkoa. Kyselyn jakamiseen saatiin apua Taitotalon Johtamisen koulu-
tussuunnittelijoilta seka kouluttajilta. Valmiin kyselyn linkki lahetettiin koulutus-
suunnittelijoille, jotka jakoivat kyselya eteenpain opiskelijoille sahkdpostilla.
Taman lisaksi kouluttajat muistuttelivat oman opetuksensa yhteydessa opiske-
lijoita vastaamaan kyselyyn. Kyselyyn saatiin lopulta 113 vastausta. Vastaajat
ovat avanneet kyselyn 198 kertaa, mika tarkoittaakin, etta 85 kyselyn avan-
nutta on kuitenkin paattanyt jattaa vastaamatta kyselyyn. Kaiken kaikkiaan ky-
selyyn vastaamisen on aloittanut 121 vastaajaa eli 8 vastaajaa syysta tai toi-

sesta ei vienyt kyselyyn vastaamista loppuun asti.
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Melkein kaikki Taitotalon johtamisen tutkinto-opiskelijat suorittavat tutkinnon
oppisopimuskoulutuksena omien téiden ohella. Suurin osa opiskelijoista onkin
antanut Taitotalolle tydsahkopostiosoitteensa yhteydenottoja varten. Koska
kyselyn saajista reilut 40 % oli vuoden sisalla opintonsa paattaneita, voi hyvin
olla, etta heidan Taitotalolleen antama sahkdpostiosoitteensa ei enaa tassa
vaiheessa ole ollut relevantti. Nain ollen kysely ei ole voinut saavuttaa vastaa-
jaa. Myos esimerkiksi kiire toissa tai yksinkertaisesti vain unohdus ovat vaikut-
taneet vastaajamaaraan. Joidenkin yritysten suosimat erittain tiukat turvalli-
suusrajoitukset sahkoposteissa ovat myos voineet ohjata tietynlaiset viestit

suoraan roskapostikansioon.

5.3 Aineiston analysointi

Maarallisessa tutkimuksessa saadun aineiston analysoiminen tapahtuu
yleensa prosentteihin, lukumaariin, matemaattisiin kaavoihin seka todennakoi-
syyksiin perustuen. Analysoinnin tarkoituksena on aineiston laadun ja sisallon
tarkasteleminen. Taman lisaksi pohditaan myds, kuinka hyvin aineisto vastaa
ilmoitettuun tutkimuskysymykseen. Analyysin aikana tulee ottaa huomioon
puuttuvat havainnot eli tutkimuksen kato ja arvioida mahdollisesti katoon joh-
taneita syita. (Vilkka 2021a; Vilkka 2007.)

Tassa opinnaytetyodssa toteutetun kyselyn analysoimiseen hyodynnettiin
Webropol-alustaa, jossa kysely alun perin rakennettiin. Taman lisaksi osa vas-
tauksista otettiin jarjestelmasta ulos excel-tiedostoon, jota kaytettiin apuna
vastauksia analysoitaessa. Joidenkin vastausten visualisoimiseksi kaytettiin
apuna WordArt-ohjelmaa, jossa pystyttiin luomaan vastauksista visuaalisia sa-
napilvia. Webropol-jarjestelImassa kyselyn vastauksia paastiin jasentelemaan
helposti halutulla tavalla. Tutkimuksen tuloksia tarkastellaan niin kokonaisuu-
tena kuin myds ryhmittain. Webropol-alusta mahdollisti kyselyn vastausten tar-
kastelemisen tiettyjen vastausten perusteella. Vastauksia tarkasteltiin ryhmit-
tain sen perusteella, miten opiskelijat olivat paatyneet opiskelemaan Taitota-
loon. Webropol-alustalta tutkimuksen tulokset olivat helposti saatavilla kirjalli-
sesti seka erilaisina kaavioina ja taulukoina. Taman opinnaytetyon seuraa-
vassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia kayttaen apuna kyseisia kaa-
vioita seka taulukoita.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi kyselytutkimuksen tuloksia. Yhteensa vastaajia
kyselylle saatiin 113. Osa vastaajista on kuitenkin jattanyt vastaamatta joihin-
kin kysymyksiin. Kyselyssa oli 17 kysymysta seka muutama lisakysymys tar-
kentamaan joitakin vastauksia. Kysymyksien vastauksia tarkastellaan prosent-
timaaraisesti. Ensin tarkastellaan tutkimuksen tuloksia kokonaisuudessaan,

jonka jalkeen niita tarkastellaan viela erikseen hakeutumistavan perusteella.

6.1 Tutkimuksen tulokset kokonaisuudessaan

Ensimmaiset viisi kysymysta liittyivat vastaajien taustatietojen selvittamiseen,
kuten ikaan. Ikdjakauma on pyritty jakamaan suurin piirtein sukupolvittain el
suuriin ikaluokkiin, x-sukupolveen, y-sukupolveen eli milleniaaleihin seka z-su-
kupolveen. Kuten kuvasta 10 ndhdaan hieman yli puolet 53,1 % vastaajista
kertoivat kuuluvansa x-sukupolveen eli 43-59-vuotiaisiin. Seuraavaksi eniten
39,8 % vastaajista kuuluu milleniaaleiihin eli 27—42-vuotiaisiin. Vahiten vastaa-
jia loytyi suurista ikaluokista eli yli 60-vuotiaista. Heita oli vain 2 %. Alle 26-
vuotiaita eli z-sukupolven edustajia ei myodskaan ollut montaa, vain 5,3 % vas-

taajista.

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

26 tai nuorempi h

27-42 39,8%

43-59 53,1%

60 tai vanhempi

Kuva 10. Vastaajien ikdjakauma (vastaajien kokonaismaara 113)

Seuraavaksi taustatiedoissa tiedusteltiin vastaajien sukupuolta. Kuvan 11 mu-
kaan 47,3 % vastaajista kertoo olevansa naisia ja 52,7 % miehia. Kukaan ei
ole ilmoittanut kuuluvansa muunsukupuolisiin tai valinnut vaihtoehtoa en halua
vastata. Vastaajien kokonaismaarasta kuitenkin uupuu yksi vastaus, eli yh-

teensa sukupuolikysymykseen vastasi 112 vastaajaa.
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Kuva 11. Vastaajien sukupuolijakauma (vastaajien kokonaismaara 112)

Kuvassa 12 nahdaan vastaajien jakautuminen maakunnittain. Yli puolet kyse-
lyyn vastanneista 56,2 % kertoo asuinmaakunnakseen Uudenmaan. Seuraa-
vaksi eniten vastaajia 10ytyy Pohjois-Pohjanmaalta. Heitd on 9,8 % vastaa-
jista. Varsinais-Suomesta seka Keski-Suomesta vastaajia on yhta paljon.
Heita on 5,3 % molemmista maakunnista. Muuten vastaajat jakautuvat melko
tasaisesti maakunnittain. Kaikista vahiten vastaajista kertoo asuinmaakunnak-
seen joko Pirkanmaan tai Etela-Pohjanmaan. Molemmista maakunnista vas-
taajia 16ytyy vain 0,9 %. Kukaan vastaajista ei vastannut asuinmaakuntansa
olevan Etela-Savo, Pohjanmaa, Kainuu, Lappi tai Ahvenanmaa. Kokonaisvas-

tausmaara taman kysymyksen kohdalla oli 112.

@ Uusimaa @ Pohjois-Pohjanmaa
@ Pohjois-Savo @ Pohjois-Karjala
@ Kainuu @ Lappi

@ Paijal-Hame @ Kymenlaakso @ Satakunta @ Etela-Karjala
@ Pirkanmaa @ Etela-Pohjanmaa @ Etela-Savo @ Pohjanmaa

Kuva 12. Vastaajien asuinmaakunta (vastaajien kokonaismaara 112)

Yhtena taustatietokysymyksena tiedusteltiin vastaajien opiskelijastatusta. Vas-
taukset tassa kysymyksessa jakautuivat aika lailla puoliksi. 52,2 % vastan-
neista kertoo olevansa parhaillaan opiskelemassa Taitotalossa, kun taas

47,8 % vastaajista on jo valmistunut tutkintoon.
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Seuraavassa kysymyksessa haluttiin viela taustatietona selvittada, mita johta-
misen tutkintoa vastaaja opiskelee tai on opiskellut. Eniten vastaajia 10ytyi joh-
tamisen ja yritysjohtamisen erikoisammattitutkinnon suorittajista, niin kuin ku-
vasta 13 ndhdaan. Heita oli vastaajien joukossa 62,0 %. Seuraavaksi eniten
eli 29,2 % loytyi lahiesimiestydn ammattitutkinnon suorittajia. Toiseksi vahiten
eli 5,3 % vastaajista 0ytyi yrittajyyden ammattitutkinnon suorittajia. Vahiten
vastaajia oli suorittamassa tuotekehitystyon erikoisammattitutkintoa. Heita oli
vain 3,5 %. Tuotannon esimiestydn erikoisammattitutkintoa ei valinnut kukaan

vastaajista.

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

Lahiesimiestyon
ammattitutkinto

Johtamisen ja yritysjohtamisen
erikoisammattitutkinto

Tuotannon esimiestyon
erikoisammattitutkinto

Tuotekehitystyon
erikoisammattitutkinto

Yrittdjyyden ammattitutkinto

Kuva 13. Vastaajien suorittama tutkinto (vastaajien kokonaismaara 113)

Tassa kohtaa kyselya taustatietokysymykset on kysytty ja voidaan siirtya var-
sinaisiin brandimielikuvaan liittyviin kysymyksiin. Kysymyksessa kuusi tiedus-
teltiin, kuinka vastaaja on paatynyt opiskelemaan Taitotaloon. Haluttiin selvit-
taa, ovatko opiskelijat hakeutuneet itsenaisesti opiskelemaan vai ovatko he
paatyneet opiskelemaan oman tyonantajan vaatimuksesta. Tuloksia tarkastel-
laan mydhemmin tassa luvussa erikseen taman kysymyksen pohjalta. Vas-
taukset jaetaan ryhmittain itsenéisesti koulutukseen hakeutuneiden seka tyén-

antajan vaatimuksesta hakeutuneiden kesken.

Kuvasta 14 nahdaan, etta yli puolet vastaajista 59,8 % on vastannut hakeutu-
neensa itsenaisesti opiskelemaan, kun taas 31,3 % kertoo hakeutuneensa
tydnantajan vaatimuksesta. 8,9 % vastaajista on antanut vastaukseksi jokin

muu syy. Tassa kohtaa vastaajalle aukesi lisakysymys, johon vastaaja on voi-
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nut halutessaan kertoa tarkemmin, mika muu syy on ollut kyseessa. Kaikki ta-
man kohdan valinneet vastasivat lisakysymykseen. Vastaajat kertoivat, kuinka
tyonantaja on mahdollistanut heille hakeutumisen koulutukseen mutta ei ole

kuitenkaan vaatinut sitd. Voidaan siis todeta, etta loppujen lopuksi 40,2 % vas-
taajista on hakeutunut opiskelemaan Taitotaloon oman tyénantajansa mahdol-

listamana. Vastaajien kokonaismaara tassa kysymyksessa oli 112.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

ltsenaisesti hakeutuminen
koulutukseen

Tyonantajan vaatimuksesta

Jokin muu syy

Kuva 14. Opiskelemaan paatyminen (vastaajien kokonaismaara 112)

Kysymyksessa seitseman tiedusteltiin syita siihen, miksi vastaaja oli hakeutu-
nut Taitotaloon opiskelemaan. Kysymys oli monivalintakysymys, joten vastaa-
jalla oli mahdollisuus valita useampi vastausvaihtoehto. Vastausvaihtoehtoina,
kuten kuvasta 15 nahdaan, olivat sijainti, koulutustarjonta, entuudestaan tuttu,
ystavéan tai kollegan suositus, nékyvyys seka itselle tutuin koulutusten tarjoaja.
Vaihtoehtoisesti on myds voinut valita vastaukseksi muu syy. Tallin vastaa-
jalle aukesi taas lisakysymys, johon pystyi halutessaan tarkentamaan, mika

syy ollut kyseessa. Yhteensa vastauksia tassa kysymyksessa annettiin 135.

Eniten vastauksia on annettu vaihtoehdolle muu syy. Siihen on tullut 48,7 %
vastauksista. Taman jalkeen Taitotalon koulutustarjonta on ollut toiseksi suu-
rimpana syyna vastaajien hakeutumiselle Taitotaloon. Tama vaihtoehto on
saanut 27,4 % vastauksia. Ystdvén, kollegan, perheenjasenen yms. suositus
on saanut 13,3 % vastauksista. Entuudestaan tuttu seka nékyvyys ovat mo-
lemmat saaneet yhta paljon vastauksia eli 9,7 %. Seuraavaksi vahiten vastuk-
sia eli 6,2 % on saanut sjjainti ja vahiten vastauksia 4,4 % on saanut vaihto-
ehto itselle tutuin koulutusten jarjestéja. Muu syy vastausvaihtoehdon anta-
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neista 94 % vastasi esitettyyn tarkentavaan lisakysymykseen. Naista vastauk-
sista 92,4 % liittyi vastaajan tyonantajaan ja siihen, kuinka tyonantaja on jar-

jestanyt mahdollisuuden kouluttautumiselle.

‘r 4.4%
‘ 6.2%
9.7%
48.7% @ liselle tutuin koulutusten tarjoaja
N 9,7% @ Sijainti
@ Entuudestaan tuttu, aiemmin opiskeltu koulutus tms.
@ Nakywvyys, tuli vastaan somessa, internetissa tms.
@ Yslévan, kollegan, perheenjdsenen yms. suositus
Koulutustarjonta
13,3% o e
@ Muu syy
L 27.4%

Kuva 15. Syita opiskelemaan hakeutumiselle (vastaajien kokonaismaara 113, valittujen vas-
tausten lukumaara 135)

Kysymyksessa kahdeksan haluttiin selvittaa, missa eri kanavissa vastaaja on
tormannyt Taitotalon markkinointiin. Kysymys oli monivalintakysymys, eli vas-
taaja pystyi valitsemaan useamman vastausvaihtoehdon. Vastaajista 112 on
antanut vastauksensa tdhan kysymykseen, ja yhteensa vastauksia on tullut
139 kappaletta. Kuvasta 16 huomataan, etta suuri osa vastaajista ei ole tor-
mannyt Taitotalon markkinointiin missaan kanavissa. 42,9 % vastauksista on
annettu kohtaan ei misséén. Kanava, jossa markkinointia on eniten tullut vas-
taan, on kyselyn mukaan sosiaalisen media kanava Facebook, joka on saanut
22,3 % vastauksista. Heti Facebookin jalkeen markkinointia on nakynyt Lin-
kedlInissd 12,5 %:n mukaan vastauksista. Selkeasti vahiten markkinointia on
tullut vastaan Instagramissa, joka on saanut 4,5 % vastauksista. Instagramia
vain vahan enemman vastauksia eli 5,4 % on saanut lehdet. Google-mainok-
set on saanut 8,9 % ja uutiskirjeet 12,5 % vastauksista. Vastausvaihtoeh-
doista TikTok oli ainoa, joka ei saanut yhtakaan aanta. Yhtena vastausvaihto-
ehtona oli myds vastaus jossain muualla, joka on kerannyt 10,7 % vastauk-
sista. Tahan liittyi myos tarkentava lisakysymys, jossa suurin osa vastaukista

kertoo Taitotalon mainoksen tulleen vastaan omalla tyopaikalla.
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Kuva 16. Kanavat, joissa Taitotalon markkinointia on tullut vastaan (vastaajien kokonaismaara
112, valittujen vastausten lukumaara 139)

Kysymyksessa yhdeksan selviteltiin, oliko markkinointi jollakin tavalla vaikutta-
nut vastaajan valintaan hakeutua Taitotaloon. Kuten kuvasta 17 voidaan huo-
mata, suurin osa vastaajista 80,5 % on sitd mielta, ettei markkinoinnilla ollut
tahan millaan tavalla vaikutusta. 13,3 % vastaajista on kuitenkin sita mielta,
etta markkinointi vaikutti valintaan hakeutua Taitotaloon opiskelemaan, kun

taas 6,2 % vastaajista ei osaa sanoa.
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Kuva 17. Markkinoinnin vaikutus Taitotaloon hakeutumiseen (vastaajien kokonaismaara 113)

Kysymyksessa 10 haluttiin tietaa, kuinka hyvin vastaaja tunsi Taitotalon aloit-
taessaan opinnot. Kuva 18 kertoo, etta vastaajista 38,1 % on valinnut vaihto-

ehdon en tuntenut lainkaan. Kuvasta voidaan kuitenkin havaita, etta suurim-

malla osalla vastaajista oli jonkinlainen tuntemus Taitotalosta ennen opintojen
aloitusta. Yhteensa 50,4 % vastaajista on valinnut vaihtoehdoista joko erittdin
hyvin (17,7 %), melko hyvin (9,7 %) tai jonkin verran (23,0 %). Pelkastaan ni-
melta Taitotalon tiesivat 11,5 % vastaajista. Yhteensa 61,9 % vastaaijista tiesi

Taitotalon jollakin tasolla aloittaessaan opinnot siella.
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Kuva 18. Taitotalon tunnettuus opintojen alkaessa (vastaajien kokonaismaara 113)

Kysymyksessa 11 selviteltiin, mita muita aikuiskoulutusta tarjoavia tahoja vas-
taajat tuntevat. Yhteensa 65 vastaaja vastasi tahan kysymykseen. Kysymys
oli avoin kysymys, jossa oli kolme vastauskenttaa. Vastaajalla oli mahdolli-
suus nimeta esimerkiksi vain yksi tuntemansa taho tai vaihtoehtoisesti tayttaa
kaikki kolme tarjolla olevaa kenttaa. Kuvassa 19 vastauksista on luotu sana-
pilvi visualisoimaan saatuja vastauksia WordArt-ohjelman avulla. Mitd suurem-
pana sana pilvessa nakyy, sitd useammin se on toistunut vastaajien vastauk-
sissa. Suurimpina pilvessa nakyvat muun muassa Rastor, Omnia, Keuda seka
Careeria. Pilvessa vilahtavat myds AEL ja Amiedu eli Taitotalon taustalla toi-

mivat vanhat brandit.
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Kuva 19. Vastaajien tuntemia aikuiskoulutusta tarjoavia tahoja (vastaajien kokonaismaara 65)

Kysymys 12 oli arviointiasteikkokysymys, jossa vastaajaa pyydettiin arvioi-
maan, millainen mielikuva hanella Taitotalosta on. Asteikkona oli 0—10, jossa
0 tarkoitti erittain negatiivista mielikuvaa ja 10 erittain positiivista mielikuvaa.
Neutraaliarvo sijoittui talldin arvon 5 paikkeille. Kuvan 20 taulukosta nahdaan

arviointiasteikon yhteenveto vastauksista. Minimiarvoksi vastauksissa on tullut
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3, eli kenellakaan vastaajista ei ole erittain negatiivista mielikuvaa Taitotalosta.
Maksimiarvoksi on saatu vastausten perusteella taysi 10, eli erittain positiivi-
nen mielikuva. Keskiarvoksi kaikkien 101 vastaajan vastauksista on saatu ar-
voksi 7,51, eli paaasiassa vastaajien mielikuvat ovat positiivisen tai neutraalin

puolella.

Minimiarvo Maksimiarvo Keskiarvo Mediaani Summa Keskihajonta

3,00 10,00 7,91 8,00 759,00 1,72

Kuva 20. Vastaajien mielikuva Taitotalosta, arviointiasteikon tulokset (vastaajien kokonais-
maara 101)

Kysymyksessa 13 tiedusteltiin spontaania mielikuvaa eli sita, mita asioita vas-
taajalla tulee Taitotalosta mieleen. Kysymys oli avoin kysymys, jossa oli kolme
vastauskenttaa, joista vastaaja sai halutessaan valita, kuinka monta niista
tayttda. Tahan kysymykseen vastasi yhteensa 77 vastaajaa. Saaduista vas-
tauksista on luotu kuvan 19 tavoin sanapilvi vastausten visualisoimiseksi. Ku-
vasta 21 huomataan, kuinka eniten erottuvat sanat monipuolinen, aikuiskoulu-

tus, iso seka laaja koulutustarjonta.
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Kuva 21. Vastaajille mieleen tulevat asiat Taitotalosta (vastaajien kokonaismaara 77)

Seuraavassa kysymyksessa 14 kysyttiin autettua mielikuvaa. Vastaajia pyy-
dettiin arvioimaan, kuinka hyvin tietyt adjektiivit heidan mielestadan kuvaavat
Taitotaloa. Vastausvaihtoehdot olivat ei ollenkaan, kohtalaisesti, en osaa sa-
noa, hyvin seka todella hyvin. Vastaajien maara taman kysymyksen kohdalla
oli 112. Kuvasta 22 nahdaan vastausten jakautuneisuutta. Eniten vastaajien

mielesta Taitotaloa kuvaavat adjektiivit monipuolinen, luotettava, asiantunteva,
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asiakasléhtdinen seka joustava ja muutoksia ymmértéva. Kaikki nama adjektii-
vit olivat saaneet yli 60 % vastauksista kohtiin hyvin tai todella hyvin. Eniten
negatiivissavytteisia vastauksia on tullut kohtaan tunnettuus. Tama oli saanut
13,4 % vastauksista kohtiin ei ollenkaan tai kohtalaisesti. Tunnettuus, edella-
kévija, vaikutuksen tuottaminen seka arvostettu ovat saaneet eniten en osaa

sanoa -vastauksia.
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Kuva 22. Adjektiivien kuvaavuus vastaajien mielesta (vastaajien kokonaismaara 112, valittu-
jen vastausten lukumaara 1132)

Kysymyksessa 15 vastaajia pyydettiin kertomaan, milla adjektiiveilla he itse
kuvailisivat Taitotalon markkinointia. Kysymys oli avoin kysymys, jossa oli
kolme erillista vastauskenttaa. Naihin vastaaja pystyi halutessaan kirjoitta-
maan yhdesta kolmeen asiaa. Kysymykseen saatiin yhteensa 38 vastaajaa.
Vastauksista luotiin sanapilvi vastausten visualisoimiseksi, kuten kuvasta 23
nahdaan. Vastausten perusteella Taitotalon markkinoinnin koetaan olevan asi-

allista, hyvéaa, positiivista ja informatiivista mutta myods ndkyméténta.
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Kuva 23. Vastaajien mielesta Taitotalon markkinointia kuvaavia adjektiiveja (vastaajien koko-
naismaara 38)
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Toiseksi viimeisessa eli kysymyksessa 16 haluttiin tietaa, onko vastaajien mie-
likuva Taitotalosta muuttunut opiskeluiden aikana. Kysymykseen vastasi 111
vastaajaa. Vastaajan valitessa vastausvaihtoehdoista joko kylla, positiivisesti
tai kylla, negatiivisesti, vastaajalle avautui tarkentava lisakysymys. Talloin vas-
taajalla oli mahdollisuus kertoa, mitka asiat tahan olivat vaikuttaneet. Kuvasta
24 voidaan nahda, kuinka melkein puolet eli 48,7 % vastanneista oli sita
mielta, etta heidan mielikuvansa Taitotalosta on muuttunut positiivisesti. Hie-
man alle puolet vastaajista eli 47,7 % ei koe mielikuvansa muuttuneen tai ei
ole osannut sanoa. 3,6 % vastaajista kuitenkin kokee mielikuvansa muuttu-

neen negatiivisesti opiskeluiden aikana.
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Kuva 24. Vastaajien mielikuvan muuttuminen opiskeluiden aikana (vastaajien kokonaismaara
111)

36 vastaajaa on avannut ajatuksiaan tarkemmin mielikuvan muuttumisen suh-
teen heille avautuneessa avoimessa lisakysymyksessa. Paaasiassa positiivi-
sesti mielikuvaan ovat vaikuttaneet asiantuntevat kouluttajat sekd muu osaava
henkilokunta. Negatiivisesti mielikuvaan taas on vaikuttanut eniten koulutus-
menetelmat seka huono informoiminen ja viestiminen opintojen etenemisesta.

Tassa muutama nosto avoimista vastauksista:

"Kouluttajat ja yhteyshenkilot ovat tehneet vaikutuksen.”
"Laadukas opetus eli erittain ammattimaiset opettajat.”

"En tuntenut ennestaan laisinkaan ja kokemus oli positiivinen.”
"Koulutusmenetelmat ovat lisdnneet negatiivista mielikuvaa.”

"Opiskelija jatettiin yksin luentojen jalkeen.”

Viimeisena kohtana kyselyssa oli avoinkysymys, jossa vastaajat saivat antaa

kommentteja Taitotaloon liittyen. Tahan saatiin vastauksia 23 vastaajalta.
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Paaasiassa kommentit koostuivat kiitoksista kouluttajille seka painotettiin hy-
vaa opiskelukokemusta Taitotalossa. My6s markkinoinnin vahaisyys nousi
esille muutamassa kommentissa. Rakentavaa palautetta annettiin koulutuk-
sien etenemisesta ja opiskelijoiden perehdyttamisesta opintojen alkuvai-
heessa. 13 % tahan kysymykseen vastanneista huomauttivat, etteivat osan-
neet antaa kattavaa vastausta kyselyyn silla olivat juuri vasta aloittaneet opin-

not. Tassa muutamia nostoja vastauksista:

"Markkinointia kannattaisi lisata ja laajentaa eri some alustoille.
En ole juuri tdrmannyt Taitotalon markkinointiin, vaan pitaa itse
osata etsia kurssitarjontaa.”

"Taitotalo on ollut aina arvostettu ja taitaa olla jatkossakin.”
"Kokemukseni on ollut oikein hyva, voin suositella opiskelua!”
"Opiskelutarjonta on kattavaa, jatko-opiskelu on jo harkinnassa.”
"Hyva henkilokunta johtaa hyviin tuloksii.”

”"Olen vasta tehnyt yhden koulutuspaivan Taitotalolle, joten en voi

vastata kattavasti.”

6.2 Tutkimuksen tulokset hakeutumistavan perusteella

Tassa luvun osassa vertaillaan kyselytutkimuksen vastauksia ryhmittain. Ryh-
mittely on tehty kysymyksen kuusi perusteella, eli miten vastaaja paatyi opis-
kelemaan Taitotaloon. 59,2 % (n=67) vastaajista oli hakeutunut itsenaisesti
Taitotaloon opiskelemaan, kun taas 30,9 % (n=35) oli vastannut hakeutu-
neensa tyonantajan vaatimuksesta. Tassa ei ole huomioitu vastaajia, jotka an-
toivat vastauksen jokin muu syy. Heita oli 8,9 % vastaajista. Kysymysten vas-

tauksia tarkastellaan seka prosentuaalisesti ettd maarallisesti.

Kuvassa 25 tarkastellaan kanavia, joissa vastaajat ovat huomannet Taitotalon
markkinointia. Tassa ei ole juurikaan eroja ryhmien valilla. Vastaukset jakautu-
vat melko tasaisesti ryhmien valilla jokaisen vaihtoehdon kohdalla. Oranssit
palkit nayttavat vastaukset itsenaisesti hakeutuneilta ja tumman siniset palkit
taas kertovat tydnantajan vaatimuksesta hakeutuneiden vastaukset.
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Kuva 25. Kanavat, joissa Taitotalon markkinointia on tullut vastaan (vastaajat ryhmittain)

Markkinoinnin vaikutusta opiskelemaan hakeutumiselle tiedusteltiin kysymyk-
sessa yhdeksan, jonka mukaan 19,4 % (n=13) itsenaisesti Taitotaloon hakeu-
tuneista on kertonut silla olleen vaikutusta. Suurin osa hakeutuneista on kui-

tenkin ollut sita mielta, ettei markkinointi ole vaikuttanut paatékseen hakeutua
opiskelemaan. Nain vastasivat 76,1 % (n=51) itsenaisesti hakeutuneista seka

88,6 % (n=31) tydnantajan vaatimuksesta hakeutuneista vastaajista.

Kuvassa 26 tarkastellaan Taitotalon tunnettuutta ryhmittain. Noin 40 % mo-
lemmista ryhmista ei ole vastausten perusteella tuntenut Taitotaloa ollenkaan
opintojen alkaessa. ltsenaisesti hakeutuneista 20,9 % (n=14) tunsi Taitotalon
erittain hyvin, mika on 9,5 % enemman kuin saman vastauksen antaneista
tydnantajan vaatimuksesta hakeutuneista. Paaasiassa Taitotalo on kuitenkin
hieman tunnetumpi tydnantajan vaatimuksesta hakeutuneiden vastaajien kes-
kuudessa. Heista 51,4 % (n=17) on vastannut tuntevansa Taitotalon joko jon-
kin verran, melko hyvin tai erittéin hyvin. ltsenaisesti Taitotaloon hakeutu-

neista samoin vastasivat 46,3 % (n=31).
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20,9% (n = 14)

Erittdin hyvin, olen opiskellut Taitotalossa aiemmin.

11,4% (n = 4)
7,5% (n=5)

Melko hyvin, olen tutustunut hyvin Taitotalon tarjontaan.
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En tuntenut lainkaan.
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Kuva 26. Taitotalon tunnettuus opintojen alkaessa (vastaajat ryhmittain)
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Seuraavassa kuvassa 27 nahdaan, kuinka vastaajien mielikuva Taitotalosta
eroaa ryhmakohtaisesti. Vastausasteikko jakautui O ja 10 valille, jolloin O tar-
koitti erittain negatiivista mielikuvaa ja 10 erittain positiivista mielikuvaa. Luku-
jen puolessa valissa, eli luvun 5 kohdalla sijaitsee neutraali vastausvaihtoehto.
Itsenaisesti hakeutuneilla minimiarvo vastauksissa on ollut 3, kun taas tyonan-
tajan vaatimuksesta hakeutuneilla se on sijoittunut neutraalin kohdalle eli lu-
kuun 5. Tyonantajan vaatimuksesta hakeutuneet vastaajat eivat siis koe mieli-

kuvaa Taitotalosta lainkaan negatiiviseksi.

n  Minimiarvo Maksimiarvo Keskiarvo Mediaani Summa Keskihajonta

TyGnantajan vaatimuksesta 30 5,00 10,00 7,07 7,50 212,00 1,57
Itsendisesti hakeutuneet 61 3,00 10,00 7,67 8,00 468,00 1,80

Kuva 27. Vastaajien mielikuva Taitotalosta (vastaajat ryhmittéin)

Kuvassa 28 nahdaan kaksi sanapilvea. Sanapilvet koostuvat vastaajille Taito-
talosta mieleen tulevista asioista. Tyonantajan vaatimuksesta hakeutuneiden
vastaajien keskuudessa korostuu selkeasti eniten asiat monipuolisuus, jous-
tava seka iso. Itsenaisesti hakeutuneiden vastaajien joukossa vastaukset ovat
jakautuneet hieman enemman, mutta myos siella korostuvat muun muassa
monipuolisuus. Koulutuksen laadukkuus nousee enemman esille itsenaisesti
hakeutuneiden keskuudessa. Molemmat ryhmat ovat kuitenkin nostaneet

esille kouluttajien ja henkilokunnan ammattitaitoisuuden.

Itsendisesti hakeutuneet Tyoénantajan vaatimuksesta
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Kuva 28. Vastaajille mieleen tulevat asiat Taitotalosta (vastaajat ryhmittain)

Kuvassa 29 nahdaan, kuinka hyvin annetut adjektiivit kuvaavat vastaajien
mielesta Taitotaloa. Paaasiassa vastaukset jakautuvat melko tasaisesti kah-
den tarkasteltavan ryhman kesken jokaisessa kohdassa. Suurimmat erot I0y-
tyvat kuitenkin kohdista joustavat tavat jarjestda koulutusta, asiakasléhtéinen

seka tybeldmén muutoksia ymmartdva. Naissa kaikissa kohdissa noin 40 %
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itsenaisesti hakeutuneiden vastauksista on tullut kohtaan fodella hyvin. Tydan-
tajan vaatimuksesta hakeutuneista vain noin 20 % on vastannut samoin. Jo-
kaisen annetun adjektiivin kohdalla enemman kohtalaisesti-vastauksia on tul-
lut rynmalta, joka on hakeutunut koulutukseen tydnantajan vaatimuksesta. Ad-
jektiivi tunnettuus on saanut molemmilta ryhmilta eniten ei kuvaa ollenkaan -
vastauksia. Molemmista ryhmista 3 % vastaajista on valinnut tdaman vastaus-
vaihtoehdon. Tama adjektiivi on myos saanut yhden huonoimmista keskiar-
voista molempien ryhmien vastausten perusteella. Tydnantajien vaatimuk-
sesta -ryhman keskiarvo talle adjektiiville on 3,3 ja ltsenéisesti hakeutuneiden
-ryhman keskiarvo on 3,5. Adjektiivi edelldkévijg alallaan on saanut eniten en
osaa sanoa -vastauksia molemmilta ryhmilta. Nain on valinnut yli 50 % mo-
lempien ryhmien vastaajista. Tama adjektiivi on myos saanut kaikista huo-
noimman keskiarvon molemmilta ryhmilta. Tydnantajien vaatimuksesta -ryh-
man keskiarvo talle adjektiiville on 3,2 ja ltsenéisesti hakeutuneiden -ryhman

keskiarvo on 3,5.
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Kuva 29. Adjektiivien kuvaavuus vastaajien mielesta (vastaajat ryhmittain)
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Vastauksista nahdaan, kuinka paaasiassa Taitotaloon itsenaisesti hakeutu-
neet ovat enemman sita mielta, etta annetut adjektiivit kuvaavat Taitotaloa pa-
remmin. Jokaisen adjektiivin keskiarvo on itsenaisesti hakeutuneiden vastauk-

sissa hieman korkeampi kuin tydnantajan vaatimuksesta hakeutuneilla.

Kysymyksesta 15 saadut vastaukset Taitotalon markkinointia kuvaavista ad-
jektiiveista on koostettu kahdeksi sanapilveksi, kuten kuvasta 30 nahdaan. It-
senaisesti hakeutuneiden vastauksissa nakyy huomattavasti enemman hajon-
taa kuin tydnantajan vaatimuksesta hakeutuneiden vastauksissa. Itsenaisesti
hakeutuneiden sanapilvessa, joka on kuvan 30 vasemmalla puolella, korostu-
vat eniten adjektiivit positiivinen, violetti, ndkymétdn seka opiskelijaldhtbinen.
Myos lausahdus en osaa sano I0ytyy sanapilvesta melko suurena. Tydnanta-
jan vaatimuksesta hakeutuneiden vastaajien sanapilvessa korostuu sana né-
kyvé mutta myos ndkyméton. Pétevaé ja asiallinen ovat myos naiden vastaa-

jien keskuudessa nousseet esille.

Itsendisesti hakeutuneet Tyonantajan vaatimuksesta
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Kuvassa 31 tarkastellaan vastauksia kysymykseen 16, eli onko vastaajien
mielikuva Taitotalosta muuttunut opiskeluiden aikana. Ryhmakohtaisesti vas-
tauksissa ei nayta olevan suuria eroja. Noin puolet molemmista ryhmista on
sita mielta, etta heidan mielikuvansa Taitotalosta on muuttunut positiivisesti.
Tybnantajan vaatimuksesta hakeutuneista 45,7 % (n=16) on tata mielta ja it-
senaisesti hakeutuneista nain vastasi 52,3 % (n=34). Negatiivisesti mielikuva
on muuttunut 2,9 % (n=1) tydnantajan vaatimuksesta hakeutuneiden mielesta.
Hieman enemman eli 4,6 % (n=3) samalla tavalla vastasivat itsenaisesti Taito-

taloon hakeutuneista vastaajista.
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Kuva 31. Vastaajien mielikuvan muuttuminen opiskeluiden aikana (vastaajat ryhmittain)

Kylld-vastauksen antajille aukesi viela avoin lisakysymys. Tahan vastaajilla oli
mahdollisuus tarkentaa, mitka asiat mielikuvaan olivat vaikuttaneet. Molem-
pien ryhmien avoimissa vastauksissa nousi esille positiivisena asiana hyvat ja
asiantuntevat kouluttajat. Itsenaisesti koulutukseen hakeutuneiden vastauk-
sissa negatiivisena asiana nousu esille opiskelijoiden vahainen ohjaaminen

opetuksen ulkopuolella.

7 JOHTOPAATOKSET JA JATKOTOIMEPIDE-EHDOTUKSET

Tassa luvussa tehdaan johtopaatoksia kyselytutkimuksen perusteella saa-
duista tuloksista. Tuloksia vertaillaan myds Taitotalon ja Innolink Oy:n toteutta-
man branditutkimuksen tuloksiin seka annetaan ehdotuksia jatkotoimenpitei-
siin ja pohditaan tyon luotettavuutta. Opinnaytetyon lopputuotoksena syntynyt
tarkempi raportti tuloksien yhteenvedosta ja vertailusta on toimitettu ainoas-
taan toimeksiantajalle ja heidan kayttoonsa, eika sita ole liitteena tassa opin-

naytetyossa.

7.1 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, minkalaisena Taitotalon opis-
kelijat kokevat Taitotalon brandimielikuvan sek& onko brandimielikuvalla ollut
mahdollisesti vaikutusta opiskelupaikan valintaan. Kyselytutkimukseen vastasi
lopulta 113 Taitotalon johtamisen ja esihenkilotyon tutkinto-opiskelijaa ja vuo-

den sisalla valmistunutta.
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Tarkasteltaessa tutkimuksen tuloksia koko vastaajaryhman osalta, Taitotalon
tunnettuuden kannalta voidaan havaita, etta paaasiassa tunnettuus on koh-
tuullisella tasolla. Parannettavaa kuitenkin olisi. Tunnettuus oli saanut huo-
noimmat arviot sen kuvaavuudesta Taitotaloa kohtaan. Parhaiten Taitotalo oli
sellaisten vastaajien tiedossa, jotka olivat itsenaisesti hakeutuneet Taitotaloon
opiskelemaan. Markkinoinnin nakyvyys heijastuu muun muassa tunnettuuteen
tai sen puuttumiseen (Rope & Mether 2001, 212-216). 42,9 % vastaajista ei

ollut huomannut Taitotalon markkinointiin missaan.

Taitotalon koulutustarjontaa ja koulutuksia yleisesti pidettiin hyvin arvostuk-
sessa kaikkien vastaajien toimesta. Jopa melkein 30 % vastaajista oli kertonut
sen vaikuttaneen paatokseen hakeutua opiskelemaan. Koulutuksia myos ke-
huttiin paljon avoimissa vastauksissa. Kyselytutkimuksesta saatujen vatsauk-
sien perusteella voidaan sanoa, etta opiskelijat pitavat Taitotaloa paaasiassa
monipuolisena, luotettavana ja asiantuntevana aikuiskouluttajana. Nama vas-
taukset nousivat eniten esille niin autetussa kuin myos spontaanissa mieliku-

vassa.

Kyselytutkimuksessa brandimielikuvan lisaksi taustalla oli myds ajatus selvit-
taa, onko brandimielikuva mahdollisesti vaikuttanut opiskelupaikan valintaan.
Suoranaisesti tahan kysymykseen ei saatu vastausta kyselytutkimuksesta.
Vastauksia tarkastellessa voidaan kuitenkin havaita, kuinka varsinaisesti bran-
dimielikuvalla ei olisi ollut vaikutusta tahan. Tahan paatelmaan voidaan tulla
muun muassa, kun tarkastellaan vastauksia Taitotalon tunnettuuteen liittyen.
Hieman alle puolet vastaajista ei ole tuntenut Taitotaloa ollenkaan sinne ha-
keutuessaan. Talloin heilla ei mydskaan ole voinut olla mielikuvaa Taitotalosta
viela tassa vaiheessa. Taman lisaksi 76,1 % kaikista vastaajista on maininnut
hakeutuneensa Taitotaloon joko koulutustarjonnan takia tai tydnantajansa

mahdollistamana.

Brandimielikuva muodostuu kaikista asiakkaan ja yrityksen valilla kaydyista
kohtaamisista. Mitd enemman kohtaamisia on ja mitd enemman ne herattavat
tunteita, sitda enemman brandimielikuva ihmisen mielessa muokkaantuu ja
vahvistuu. (Ruokolainen 2020.) Kohtaamisia ovat tassa tapauksessa Taitota-

lon markkinointi, opiskelijan ja kouluttajan valinen vuorovaikutus seka itse kou-
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lutustilaisuus. Kyselysta saatujen vastausten perusteella opiskelijoiden brandi-
mielikuva muokkaantuu jonkin verran opiskeluiden aikana ja paaasiassa se
muokkaantuu positiivisemmaksi. Nain vastasi melkein puolet 48,7 % kyselyyn
osallistuneista. Avoimissa kysymyksissa selvisi, kuinka vastaajat ovat olleet
paaosin erittain tyytyvaisia opetuksen tasoon seka asiantuntevaan henkilokun-
taan. Tyontekijan usko edustamaansa brandiin vaikuttaa heidan omaan tyo-
motivaatioonsa, joka taas valittyy suoraan asiakkaalle (Ruokolainen 2020).
Kyselyn vastausten perusteella voidaankin huomata, etta Taitotalon brandi on
onnistuttu sisaistamaan yrityksessa melko hyvin silla henkilokunnan ja koulu-
tuksien kautta on pystytty vaikuttamaan asiakkaiden brandimielikuvaan. Kyse-
lysta saatujen tietojen perusteella voidaan kuitenkin markkinoinnin puolesta
todeta, etta naita kohtaamisia ei ole tarpeeksi asiakkaan ja Taitotalon valilla.
Monet vastaajat ovatkin avoimissa vastauksissaan todenneet Taitotalon mark-

kinoinnin olevan nakymatonta.

Kyselytutkimuksen viimeisessa avoimessa kysymyksessa vastaajat saivat an-
taa vapaasti kommentteja Taitotalosta. Vastauksen tahan antoivat 23 vastaa-
jaa, joista 13 % kertoi kattavien vastauksien antamisen olleen hankalaa, silla
opinnot olivat vasta alussa. On mahdollista, ettd jos nama muutamat vastaajat
olisivat olleet pidemmalla opinnoissaan, he olisivat osanneet sanoittaa mieli-
kuvansa Taitotalosta paremmin. MyOs tasta voidaan paatella, etta Taitotalo ei
viela ole onnistunut luomaan itsestaan kovin vahvaa brandia ulkoisesti. Ropen
ja Metherin (2001, 212, 216) mukaan ulkoisesti heikko yrityskuva viittaa

useimmiten juuri heikkoon nakyvyyteen markkinoilla.

Kun vertaillaan tassa opinnaytetydssa toteutetun tutkimuksen tuloksia seka
Taitotalon ja Innolink Oy:n toteuttaman tutkimuksen tuloksia keskenaan, ha-
vaitaan paljon yhtalaisyyksia. Molemmissa tutkimuksissa spontaania mieliku-
vaa kyseltaessa on noussut esille mielikuvat monipuolisuus seka tarjonnan
laajuus. Taitotalon autetun mielikuvan osalta vastaukset olivat myds hyvin sa-
mankaltaisia, kuten tutkimusten tuloksista voitiin havaita (kuva 9, s. 20 & kuva
22, s. 36). Niin Taitotalon yhteistyoyritysten paattajat kuin myos Taitotalon
opiskelijat kokevat Taitotalon olevan luotettava, asiantunteva seka monipuoli-
nen. Kun taas tunnettu on molemmissa tutkimuksissa saanut huonoimman

keskiarvon. Taitotalon toteuttaman tutkimuksen vastaajista 41 % ei tuntenut
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Taitotaloa lainkaan tai tunsivat vain nimelta. Taman opinnaytetyon tutkimuk-
sen vastaajista samalla tavalla vastasivat 49,6 % vastaajista. Suurimpana

haasteena voidaankin havaita Taitotalon tunnettuus.

Kun opinnaytetyon tutkimuskysymyksena on minkalaisena Taitotalon opiskeli-
jat kokevat Taitotalon brandimielikuvan, voidaan taman tutkimuksen johtopaa-
tos kiteyttaa lyhyesti seuraavanlaisesti: opiskelivat kokevat Taitotalon olevan
ammattimainen, asiantunteva ja luotettava aikuiskouluttajana, kunhan Taito-

talo on ensin Ioytanyt tiensa heidan tietoisuuteensa.

7.2 Jatkotoimenpide-ehdotuksia

Brandimielikuvaa kehittaessa sen tarkeana osana on tavoitemielikuvan sisais-
taminen, ulkoisen markkinointiviestinnan kehittaminen seka mielikuvan tutki-
minen eli onko kehittamisprosessi ollut onnistunut. (Rope & Mether 2001,
234.) Taitotalolla on selkea visio siita, ettd he haluavat olla Suomen johtava
ammatillinen kouluttaja. Tama ei kuitenkaan toteudu tunnettuudessa. Suo-
messa on paljon aikuiskoulutuksia jarjestavia tahoja eli Taitotalolla on paljon
kilpailijoita, kuten kuvasta 19 (s. 34) voitiin havaita. Brandin yhtena tarkeim-
pana tehtavana on tuottaa erottuvuutta seka lisdarvoa asiakkaalle (Ruokolai-
nen 2020). Mita sellaista Taitotalo tarjoaa opiskelijoilleen, mita muut kilpailijat
eivat pysty tarjoamaan? Kun mietitdan kyselytutkimuksesta saatuja vastauksia
ja sielta esille nousseita asioita voidaan sanoa, etta asiantuntevat kouluttajat
seka laadukkaat koulutukset ovat tuoneet lisdarvoa opiskelijoille. Nama asiat
ovat my0Os parantaneet heidan kokemaansa brandimielikuvaa Taitotalosta. Nyt
tata pitaisi saada paremmin potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen. Hyva
tapa tahan olisi esimerkiksi markkinoinnin lisddminen. Se on hyva tapa saada
kasvatettua tunnettuutta, mikd molempien tutkimusten mukaan kaipaisi paran-
nusta. Eniten Taitotalon markkinointi oli vastaajien mukaan tullut vastaan sosi-
aalisen median kanavissa. Markkinoinnin laajentamista voisi miettia myos

muualle tai tarkistaa markkinoinnin viesti seka oikeanlainen kohdentaminen.

Taitotalo on jo ottanut askeleen lahtea tutkimaan brandiaan ja brandimieliku-
vaansa tarkemmin. Nain ollen on helpompi lahtea tekemaan kehittamistoimen-

piteita, kun tiedetaan mita kehittaa. Myos jatkossa branditutkimuksien toteutta-
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minen on suotavaa, jotta voidaan nahda, kuinka mahdolliset kehittamistoimen-
piteet ovat tehonnet. Tutkimukset Taitotalon kokoisessa organisaatiossa kan-
nattaa toteuttaa paaasiassa kvantitatiivisia menetelmia hyddyntaen, kuten
tassa opinnaytetyossa toteutetussa tutkimuksessa. Tutkimukseen voidaan
my0s yhdistaa kvalitatiivisia menetelmia niin kuin Taitotalon ja Innolink Oy:n
tutkimuksessa oli tehty. Esimerkiksi kyselytutkimuksella on mahdollista saada
vastauksia mahdollisimman suurelta kohdeyleisolta, mutta joihinkin asioihin

pystytaan paneutumaan tarkemmin esimerkiksi haastatteluiden muodossa.

7.3 Tyon luotettavuus

Tutkimuksen kokonaisluotettavuus perustuu niin validiteettiin eli tutkimuksen
patevyyteen kuin myos reliabiliteettiin eli tutkimuksen luotettavuuteen (Heikkila
2004, Uusitalo 1991, Vilkan 2007 mukaan.) Validiteettia voidaan Vilkan (2007)

mukaan tarkastella muun muassa seuraavanlaisilla kysymyksilla:

e Miten tutkimuksessa toteutetun kyselyn sisalté on onnistunut?

e Ovatko vastaajat ymmartaneet sisalléon samalla tavalla kuin kyselyn
toteuttaja?

e Mita epatarkkuuksia kyselyyn sisaltyy?

Tutkimuksen reliabiliteettia puolestaan voidaan tarkastella seuraavanlaisten

kysymysten avulla:

e Edustaako kyselyn otos perusjoukkoa onnistuneesti?
e Millainen on kyselyn vastausprosentti?
e Liittyykod tutkimukseen mittausvirheita?

Taman opinnaytetyon kyselytutkimuksessa havaittiin muutamia kyselyn luotet-
tavuuteen ja tarkkuuteen vaikuttavia tekijoita. Yhden kysymyksen kohdalla osa
vastaajista oli ymmartanyt kysymyksen eri tavalla kuin mita kyselyn toteuttaja
oli ajatellut. Tama tapahtui, vaikka kyselyn ymmarrettavyys oli testattu ulko-
puolisilla henkildilla ennen varsinaisen kyselyn toteuttamista. Tallainen kysy-
mys oli kysymys 6 (kuva 14, s. 31), eli kuinka vastaaja oli paatynyt opiskele-
maan Taitotaloon. Tassa kysymyksessa 6,8 % vastaajista valitsi vaihtoehdon
Jokin muu syy. Kaikki vastaajat kertoivat lisdkysymyksen avoimessa vastauk-
sessa syyksi, kuinka tydnantaja oli mahdollistanut koulutuksen. Vastausvaih-

toehtoja tassa kohtaa olisi tasta johtuen voitu vield muokata toisenlaiseksi.
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Tama aiheuttaa pienta epatarkkuutta tuloksissa, kun tarkastellaan vastauksia
taman kysymyksen perusteella luvussa 6.1. Epatarkkuutta ei kuitenkaan on-
neksi esiinny paljon. Tata yhta kysymysta lukuun ottamatta vastaajat ovat ym-

martaneet ja vastanneet kysymyksiin odotetun mukaisesti.

Kyselyssa esiintyy muutamassa kysymyksessa jonkin verran vaihtelevuutta
vastaajamaarissa. Monivalintakysymyksissa vastaajamaara on paaasiassa
100 % tai 98 %. Avoimissa kysymyksissa vastaajamaarat tippuivat, mika ol
odotettavissa. Vastaukset kuitenkin toistivat toisiaan melko samankaltaisesti,
joten pienemmista vastaajamaarista (60—70 %) huolimatta vastaukset pystyt-
tiin ottamaan huomioon tutkimuksessa. Eriavia mielipiteita 10ytyi, mutta vain
sen verran vahan, etta vastauksien koetaan tukevan tutkimuksen luotetta-

vuutta.

Kyselyn vastaajamaara jai lopulta melko pieneksi verrattuna siihen, kuinka
monelle kysely alun perin |ahetettiin. Vastaajajoukko kuitenkin edustaa perus-
joukkoa onnistuneesti. Kyselyyn haluttiin saada vastauksia niin valmistuneilta
kuin myo6s parhaillaan johtamisen tutkintoja opiskelevilta. Vastaajat jakautuivat
naiden ryhmien kesken 47,8 % ja 52,2 %. Luotettavuutta tukee se, etta otanta-
joukon vastaaijien valikoituminen on tapahtunut sattumanvaraisesti (Heikkila
2014).

8 LOPUKSI

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, minkalaisena Taitotalon opiske-
lijat kokevat Taitotalon brandimielikuvan. Tarkoituksena oli saada paremmin
Taitotalon tietoisuuteen opiskelijanakdkulmaa sen brandista, silla sita ei oltu

aikaisemmin viela tutkittu.

Opinnaytetydssa lahdettiin liikkeelle teoriaosuuden kartoittamisesta, mika
osoittautui yllattavan haasteelliseksi. Brandi ja brandimielikuva ovat aiheena
todella laajat, joten teoriaosuutta yritettiin rajata mahdollisimman hyvin koske-
maan tutkittavaa aihetta. Taitotalo oli toteuttanut alkuvuodesta 2023 branditut-
kimuksen yhteistyOkumppaneilleen ja potentiaalisille yritysasiakkailleen. Naita
tuloksia paastiin myos tarkastelemaan tassa opinnaytetydssa. Kyseisesta tut-

kimuksesta saatiin ideoita opinnaytetydssa toteutettavaan kyselytutkimukseen
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ja siina esitettaviin kysymyksiin. Kyselytutkimuksessa haluttiin kysya osittain
samoja asioita kuin jo toteutetussa branditutkimuksessa. Taman ansiosta tut-
kimusten tuloksia pystyttiin vertailemaan keskenaan ja havaitsemaan parem-
min mahdollisia eroavaisuuksia kohderyhmien valilla. Naita eroavaisuuksia ei
kuitenkaan juuri 16ytynyt vaan molemmissa tutkimuksissa vastaukset olivat hy-
vin samankaltaisia kohderyhmasta riippumatta. Tama antoi vahvistusta siita,
kuinka Taitotalon brandin koetaan kohderyhmasta riippumatta ja pystyttiin ha-

vaitsemaan helposti kehittamiskohteita.

Haasteita kyselytutkimuksen osalta oli vastaajien maarassa, joka jai toivottua
alhaisemmaksi. Otanta kuitenkin vastasi hyvin valittua kohderyhmaa. Jos
sama kyselytutkimus toteutettaisiin uudestaan tulevaisuudessa, joitakin kysy-
myksia olisi hyva sanoittaa uudelleen. Kuten taman opinnaytetyon luvussa 7.3
mainitaan, yhta kysymysta ei ollut aivan taysin ymmarretty osan vastaajien toi-
mesta. Kyselytutkimuksen toteutusta voidaan kuitenkin pitaa onnistuneena,
silla sen avulla saatiin vastaus tutkimuskysymykseen. Varsinaisen tutkimusky-
symyksen lisaksi yritettiin selvittaa, onko mahdollisesti brandimielikuva vaikut-
tanut opiskelijan valintaan hakeutua juuri Taitotaloon opiskelemaan. Suoranai-
sesti vastausta tahan ei saatu, joten luotettavia johtopaatoksia tahan kysymyk-

seen ei pystytty tekemaan.

Opinnaytetyon varsinaiseen tutkimuskysymykseen saatiin vastaus toteute-
tusta kyselytutkimuksesta, joten tyota voidaan kokonaisuudessaan pitaa on-
nistuneena. Toivon mukaan Taitotalo pitaa tyota hyodyllisena ja aikoo hyodyn-
taa tutkimuksesta saatuja tuloksia brandinsa ja tavoitebrandimielikuvansa ke-

hittamiseen.
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Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulu

Taitotalon brandimielikuvatutkimus

Tutkimus toteutetaan osana Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun liketalouden opiskelijan opinnaytetyota ja silla
pyritaan selvittamaan, millaisena Taitotalon opiskelijat kokevat Taitotalon bréandimielikuvan. Tutkimusta on tarkoitus
hyodyntaa Taitotalon brandimielikuvan kehittamisessa. Kohderyhmana tutkimukselle toimii Taitotalon johtamisen
opiskeljat.

Tutkimuksen suorittamiseksi keradmme ja tallennamme valiaikaisesti henkilotietojasi (ika, sukupuoli, asuinmaakunta).
Tietoja ei luovuteta tai kayteta muuhun tarkoitukseen eika tutkimuksesta pysty selvittamaan vastaajan

henkildllisyytta Henkilotiedot tuhotaan tutkimuksen valmistumisen jalkeen. Henkilotietojen kasittelya koskevan
tietosuojaselosteen paasee lukemaan taalta

Kyselyyn vastaminen kestdaa noin § minuuttia.

Tutkimusta koskevat kysymykset voi Iahettaa Niina Juopperille sahkopostiosoitteeseen cniju006@edu xamk fi.

1. Vastaajan ikd

o 26 tai nuorempi

Q 2142
O 4359

O 60 tai vanhempi

2. Vastaajan sukupuoli

O nainen
O mies
O muu

O en halua vastata

3. Vastaajan asuinmaakunta

4. Vastaajan opiskelijastatus

QO opiskelija
O Valmistunut
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5. Tutkinto, jota vastaaja opiskelee/opiskeli

O Lahiesimiestydn ammattitutkinto

O Johtamisen ja yritysjohtamisen erikoisammattitutkinto
O Tuotannon esimiestyén erikoisammattitutkinto

O Tuotekehitystytn erikoisammattitutkinto

Q rrittajyyden ammattitutkinto

6. Opiskelemaan paatyminen

O Itsenaisesti hakeutuminen koulutukseen
O Tyonantajan vaatimuksesta

O Jokin muu syy

7. Miksi hakeuduit opiskelemaan Taitotaloon?

Voit valita useamman vaihtoehdon

[] siiainti

D Koulutustarjonta

|:| Entuudestaan tuttu, aiemmin opiskeltu koulutus tms.
D Ystavan, kollegan, perheenjasenen yms. suositus
D Nakyvyys, tuli vastaan somessa, internetissa tms.

[] tselle tutuin koulutusten tarjoaja

|:| Muu syy

8. Missa kanavissa Taitotalon markkinointia on tullut vastaan?

Voit valita useamman vaihtoehdon

[] Facebook
[] instagram
[] Linkedin
[] TikTok

|:| Google-mainokset
I:l Uutiskirneet

[ Lendet
D Ei missaan

D Jossain muualla

9. Vaikuttiko markkinointi valintaasi hakeutua Taitotaloon?

QO «yla
O Ei

o En osaa sanoa

Liite 1/2
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10. Miten hyvin tunsit Taitotalon aloittaessasi opinnot?

O Erittain hyvin, olen opiskellut Taitotalossa aiemmin

O Melko hyvin, olen tutustunut hyvin Taitotalon tarjontaan.
O Jonkin verran, tiedan etté jarjestaa koulutuksia.

O Tiesin nimelta, mutta toiminta ei ole tuttua.

O En tuntenut lainkaan.

11. Mitd muita aikuiskoulutusta tarjoavia tahoja tunnet?

Voit mainita yhden (1) tai vaihtoehtoisesti nimeta kolme (3)

12, Millainen mielikuva sinulla on Taitotalosta?

Erittain [ Erittain positiivinen
negatiivinen g 10

Neutraal

13. Mitd sinulle tulee Taitotalosta mieleen?

Voit mainita yhden (1) asian tai vaihtoehtoiseti tayttaa kaikki kolme (3) kenitaa

14. Miten hyvin seuraavat adjektiivit mielestdsi kuvaavat Taitotaloa?

Eiollenkaan Kohtalaisesti Enosaa sanoa Hyvin Todella hyvin
Monipuolinen koulutustarjonta
Luotettava
Asiantunteva
Joustavat tavat jarjestaa koulutusta
Asiakaslahtoinen
Tydeldaman muutoksia ymmartava
Arvostettu
Koulutus tuottaa vaikuttavuutta

Tunnettu

ooooOoooanod
Ooooooooon
OO0O0O00O00O0000O
OO0o0O0OoO0Oooon
OO0O0O00O000O000O

Edellakavija alallaan
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15. Milla adjektiiveilla kuvailisit Taitotalon markkinointia?
Voit vastata yhdella (1) adjektiivilla tai vaihtoehtoisesi taytiaa kaikki kolme (3) kenttaa

16. Onko mielikuvasi Taitotalosta muuttunut opiskeluidesi aikana?

O «yiia, positivisesti
O Kylia, negatiivisesti

O Eiole

(O En osaa sanoa

17. Vapaa kommentointi Taitotalosta

Voit halutessasi viela antaa kommentteja Taitotaloon ja omaan kokemukseesi liittyen
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Tietosuojailmoitus sovellettavaksi opiskelijoiden opinnaytetdihin
(Tietosuojalaki 2018/1050, EU:n yleinen tietosuoja-asetus 2016/679)

Pyydamme sinua osallistumaan Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun (Xamk) opintoihin
sisaltyvaan opinnaytetydhdan liittyvaan tutkimukseen.

Opinnaytetyohdn osallistuminen on taysin vapaaehtoista ja voit keskeyttaa osallistumisesi koska
tahansa. Mikéli keskeytat tutkimuksen tai peruutat suostumuksen, keskeyttamiseen ja
suostumuksen peruuttamiseen mennessa kerattyja tietoja voidaan kayttaa osana
tutkimusaineistoa.

Téassa tietosuojaselosteessa kuvataan, miten henkildtietojasi kasitelldan opinnaytetydssa, mita

oikeuksia sinulla on ja miten voit vaikuttaa tietojesi kasittelyyn.

1. Opinnéytetydn rekisterinpitija

Rekisterinpitdjd on ihminen (esim. opinnaytetydntekijd) tai organisaatio, joka maérittelee henkilGtietojen
kdsittelyn tarkoitiukset ja keinot.

Taman opinnaytetyon rekisterinpitéaja on
Niina Juopperi

cnijul08@edu.xamk.fi

2. Opinnaytetyon suorittajat

Niina Juopperi

3. Mihin tarkoitukseen henkilotietojani kerataan ja kasitellaan?

Henkilétietoja kerataan, jotta saadaan parempi ymmaérrys tutkittavasta aiheesta ja kuinka paljon
kerattavilla henkildtiedoilla on vaikutusta tutkimuksen tuloksiin.

4. Milld perusteella henkilotietojani kadsitelldan opinndytetydssa?

Henkildtietoja kasitellaan seuraavalla yleisen tietosuoja-asetuksen (EU 679/2016 6.1 a)
mukaisella perusteella:

X tutkittavan suostumus

[ rekisterinpitajan lakisaateisen velvoitteen noudattaminen

[ yleista etua koskevan tehtavan suorittaminen (tieteellinen tai historiallinen tutkimus tai tilastointi tai
aineiston arkistointi) rekisterinpitajalle kuuluvan julkisen vallan kayttaminen
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[ rekisterinpitajan tai kolmannen osapuolen oikeutettujen etujen toteuttaminen.
5. Opinndytetydn aihe ja kesto

Opinnaytetyon aihe: Taitotalon brandimielikuva, opiskelijanakékulma
Opinnaytetydn kesto: 1.6.2023 — 31.12.2023

6. Mita tietoja minusta késitelldan?
A Ik&, sukupuoli ja asuinpaikka

B. Keratdanko ja kasitelldanko opinnaytetydssa arkaluonteisia tietoja?

X Opinndytetydssa ei kerata ja kasitella arkaluonteisia henkildtietoja.

TAI

[ ] Opinnaytetyossa kasitellaan seuraavia arkaluonteisia henkilotietoja:

7. Mista lahteista tietoni kerataan?

Henkildtiedot saadaan kyselyyn osallistuneilta, heidéan vastatessa henkilGtietoja koskeviin
kysymyksiin.

8. Luovutetaanko henkildtietojani kolmansille osapuolille?

Rekisterista ei luovuteta yksittaisia tietoja kolmansille osapuolille.

9. Kéasitelladnko tietojani EU:n tai ETA:n ulkopuolella?

Ei kasitella.

Xamkissa kaytetaan tallennustilana pilvipalveluita (Teams ja OneDrive). Microsoft saattaa sirtdaa
néaihin palveluihin tallennettua tietoa tai niiden varmuuskopioita EUn tai ETA-alueen ulkopuolelle.

Microsoftin tietosuojalauseke on luettavissa osoitteesta: https /privacy microsoft com/fi-
Fl/privacystatement

10. Kuinka kauan henkilotietojani sailytetaan?

Henkilotietoja sailytetadn opinnaytetydn julkaisemiseen asti, jonka jalkeen henkildtiedot
havitetaan.
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11. Miten henkilétietoni sdilytetdan ja suojataan?

Henkildtiedot ovat sahkdisessa muodossa Webropol-alustalla. Niihin paasee kasiksi vain
opinnaytetydn tekija omilla tunnuksillaan. Tiedot poistetaan alustalta analysoinnin paatteeksi,
opinnaytetydn valmistuttua.

12. Miten voin kayttaa tietosuoja-asetuksen mukaisia oikeuksiani?

Yhteyshenkilo tutkittavan oikeuksiin littyvissa asioissa, johon voi ottaa yhteytta on:
Niina Juopperi
cniju006@edu.xamk_fi

a) Suostumuksen peruuttaminen (tietosuoja-asetuksen 7 artikla)

Sinulla on olkeus peruuttaa antamasi suostumus, mikali henkildtietojen kasittely perustuu
suostumukseen. Suostumuksen peruuttaminen ei vaikuta suostumuksen perusteella ennen sen
peruuttamista suoritetun kasittelyn lainmukaisuuteen.

b) Oikeus saada paasy tietoihin (tietosuoja-asetuksen 15 artikla)
Sinulla on oikeus saada tieto siita, kasitellaankd henkilotietojasi ja mita henkildtietojasi
kasitellaan. Voit myds halutessasi pyytaa jaljennoksen kasiteltavista henkilGtiedoista.

c) Oikeus tietojen oikaisemiseen (tietosuoja-asetuksen 16 artikla)
Jos kasiteltavissa henkilotiedoissasi on epétarkkuuksia tai virheita, sinulla on oikeus pyytaa
niiden oikaisua tai taydennysta.

d) Oikeus tietojen poistamiseen (tietosuoja-asetuksen 17 artikla)
Sinulla on oikeus vaatia henkiltietojesi poistamista tietyissa tapauksissa.

e) Oikeus kasittelyn rajoittamiseen (tietosuoja-asetuksen 18 artikla)
Sinulla on oikeus henkilGtietojesi kasittelyn rajoittamiseen tietyissa tilanteissa kuten, jos kiistét
henkilGtietojesi paikkansapitavyyden.

f) Vastustamisoikeus (tietosugja-asetuksen 21 artikla)

Sinulla on olkeus vastustaa henkilStietojesi kasittelya, jos kasittely perustuu yleiseen etuun tai
oikeutettuun etuun. TallGéin ammattikorkeakoulu el voi kasitelld henkildtietojasi, paitsi jos se voi
osoittaa, etta kasittelyyn on olemassa huomattavan tarkea ja perusteltu syy, joka synayttaa
oikeutesi.

Oikeuksista poikkeaminen

Téssa kuvatuista oikeuksista saatetaan tietyissa yksittaistapauksissa poiketa tietosuoja-
asetuksessa ja Suomen tietosuojalaissa saadetyilla perusteilla siltd osin, kuin oikeudet estavat
tieteellisen tai historiallisen tutkimustarkoituksen tai tilastollisen tarkoituksen saavuttamisen tai
vaikeuttavat sita suuresti. Tarvetta poiketa oikeuksista arvioidaan aina tapauskohtaisesti.
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Valitusoikeus

Sinulla on oikeus tehda valitus erityisesti vakinaisen asuin- tai tyopaikkasi sijainnin mukaiselle
valvontaviranomaiselle, mikali katsot, ettd henkilotietojen kasittelyssa rikotaan EU:n yleista
tietosuoja-asetusta (EU) 2016/679. Suomessa valvontaviranomainen on tietosuojavaltuutetiu.

13. Tietosuojavastaavan yhteystiedot

Xamkin tietosuojavastaava on Markus Héakkinen. Haneen saa yhteyden sdhkdpostiosoitteesta
tietosuojavastaava@xamk fi
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