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The goal for the present research was to find out how students see the brand values of
Helsinki Metropolia University of Applied Science and how well their views comply with the
ones set by Metropolia’s brand work group. In addition to this, the research aimed at find-
ing out the role that the marketing and communication materials have for students when
choosing a future study place. The third goal was to find out if studying at Metropolia has
met the students’ expectations.

The research was assigned by the Metropolia brand work group. The research was carried
out by using qualitative research. The answers were collected with the help of an e-
questionnaire.

The results showed some differences in how the students and the brand work group saw
Metropolia’s brand values. The major differences were between the sense of community
and openness.

In addition, understanding the students’ perspectives as well as the students’ possibility to
influence on matters were seen as weak. The study showed also that the messages in
marketing and communication materials should be clarified. The materials today did not
have an impact on the students while choosing a place to study. In general, studying at
Metropolia was seen as meeting the presumptions and expectations of the students.

In summary, Metropolia’s brand values need to be implemented better. Students have to
have a stronger role in this process. In future it is important to find efficient ways to com-
mit the students better to Metropolia and create ways for them to influence on matters.

The results will be used in the future actions of the brand work group.

Keywords Brand, brand value, brand image, marketing- and communication materi-
als, brand work group




Sisdllys

1

Johdanto
1.1 Tyon aihe ja toimeksiantaja
1.2 Tavoitteet ja aiheen rajaus
1.3 Nakokulma ja keskeiset kasitteet
Brandi
2.1 Brandin maaritelma
2.2 Brandin persoona, segmentointi ja positiointi
2.3 Brandin merkitys liiketoiminnassa
2.4 Brandimielikuva
2.5 Brandin rakennus
2.5.1 Tavoitemielikuva
2.5.2 Brandin sisdinen implementointi
2.5.3 Yrityksen eri ryhmien roolit brandin rakennuksessa
2.6 Brandistrategia ja yritysbrandi
2.7 Viestinnan vaikutus brandiin
2.8 Metropolian brandiarvot ja brandistrategia
Tutkimuksen toteuttaminen

3.1
3.2
3.3
3.4
3.5

3.6
3.7

Tutkimusmetodin valinta

Perusjoukon ja otannan valinta

Tutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin varmistaminen
Tutkimuskysymykset

Kysymystyypit

3.5.1 Avoimet kysymykset

3.5.2 Strukturoidut kysymykset

Tutkimuslomake ja sen laatiminen

Aineiston kerays ja kasittely

Tutkimustulokset

4.1
4.2
4.3

Perustiedot vastaajista
Hakukerrat koulutukseen
Markkinointi- ja viestintamateriaalit

o o b b

10
10
11
12
12
13
14

15

16
17
17
19
20
20
21
22
24

25
25

26
29



4.3.1 Hakijan opas
4.3.2 Hakukampanja
4.3.3 Verkkosivut
4.3.4 Viestintakanavat
4.4 Metropolian brandi
4.5 Hakupaatosta tehdessa saadut ennakkotiedot ja todellisuus

5 Yhteenveto ja johtopaatokset

5.1 Tutkimuksen tavoitteiden saavuttaminen
5.2 Tutkimustulosten analysointi
5.3 Tulosten hyddyllisyys tydéryhmalle ja tulevaisuuden kehitysehdotukset

6 Tutkimusaineiston kasittelyn ja luotettavuuden arviointi

6.1 Luotettavuuden arviointi
6.2 Validiteetti

6.2.1 Ulkoiset validiteetit

6.2.2 Sisaiset validiteetit
6.3 Reliabiliteetti

6.3.1 Stabiliteetti

6.3.2 Konsistenssi

Lahteet

Liitteet
Liite 1. Kyselylomake

30
31
32
34
35
38

40

40
43
44

45

45
45
46
47
48
48
48

50



1 Johdanto

1.1 Tydn aihe ja toimeksiantaja

Opinnaytetytssani tarkastelen Metropolia Ammattikorkeakoulun brandiarvoja vuoden
2011 syksylla aloittaneiden nuoriso-opiskelijoiden nakékulmasta. Kvantitatiivisen tutki-
muksen avulla pyrin kartoittamaan opiskelijoiden ndkemyksia Metropoliasta ja kuinka
hyvin nama kohtaavat Metropolian arvojen kanssa. Selvityksessa hyddynnan ja ana-
lysoin myds Metropolian viestinta- ja markkinointimateriaaleja. Lisdksi pyrin selvitta-
maan viestintdmateriaalien vaikutusta opiskelijoiden opiskelupaikan valintaan seka

opiskelijoiden ennakko-odotusten vastaavuutta Metropoliassa opiskeluun.

Toimeksiantajana toimii Metropolian brandityéryhmd. Tutkimuksen alkuvaiheessa ka-
vimme branditydbryhman edustaja Kristiina Ilmasen kanssa lépi ryhman tavoitteet tut-
kimukselle. Keskeisimmiksi aiheiksi nousivat opiskelijaldhtdisyys, halu ymmartaa opis-
kelijoita paremmin ja vastata siten paremmin heidan tarpeisiinsa. Keskeiseksi tutki-
musongelmaksi nousivat uusien aloittaneiden opiskelijoiden tuntemukset koulun arjesta
ja todellisuudesta verrattuna kevaalla 2011 hakuprosessissa saatuihin tietoihin. Tyo-
ryhma tulee hyddyntédmaan tutkimuksesta saatuja tietoja brandiarvojen implementoin-

nin seuraavassa vaiheessa.

1.2 Tavoitteet ja aiheen rajaus

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd miten ja millaisena syksyllda 2012 opintonsa
aloittaneet opiskelijat Metropolian brandin nakivat ja minkalaisia vaikutuksia koulun
markkinointi- ja viestintdmateriaaleilla tuohon kuvaan oli. Lisaksi tutkimuksella pyritaan
kartoittamaan mita ja mista opiskelijat toivoisivat hakupaatostdan tehdessa tietoa saa-
vansa seka kuinka onnistuneita koulun markkinointi- ja viestintémateriaalit olivat haku-
paatdksessa. Branditydryhma on toteuttanut Metropolian brandia tutkivan tutkimuksen
kevaalla 2011, josta saatuja tietoja hyddynnetdan uutta tutkimusta tehdessa. Kevaan
tutkimuksen pohjalta oli Metropolialle asetettu brandiarvot, jotka ohjaavat koulun toi-

mintaa ja strategiaa.



Aihe on rajattu koskemaan ainoastaan syksylla 2011 aloittaneita uusia nuoriso-
opiskelijoita. Tutkittaessa erityisesti koulun hakumateriaaleja oli luonnollista keskittya
uusiin aloittaneisiin opiskelijoihin, joilla hakuprosessi oli vield tuoreessa muistissa. Ha-
kukampanjan kasittdessa kaikki Metropolian yksikoét ja koulutuslinjat, ei tutkittavaa
joukkoa mydskaan rajattu koskemaan tiettya yksikkda tai koulutuslinjaa. Nain ollen

saatuja tuloksia voidaan hyddyntaa laajemmin.

1.3 Nakdkulma ja keskeiset kasitteet

Tutkimusta ja tutkimusongelmia pyritdan tarkastelemaan ensisijaisesti opiskelijoiden
nakdkulmasta unohtamatta kuitenkaan brandityéryhman tarpeita. Kun tutkimusta ja
sen avulla saatuja vastauksia tarkastellaan suoraan opiskelijoiden ndkodkulmasta, saa-
daan parempi ymmarrys heidan tarpeistaan ja asioista, joita tulee yha kehittaa. Rehel-
liset ja avoimet vastaukset palvelevat myds parhaiten branditydryhmaa. Jollei ongelmia
ja haasteita tunnisteta ja ymmarretd, ei asioihin voida puuttua eika niitd parantaa.

Tutkimuksen keskeisia kasitteitd ovat: brandi, brandiarvot, brandimielikuva, markki-
nointi- ja viestintamateriaalit seka brandityéryhma.

Brandilla tarkoitetaan yksinkertaisimmillaan termia, merkkia, symbolia, nimed, muotoi-
lua tai ndiden yhdistelmaad, joka yksil6i ja erottaa tuotteen tai palvelun muista markki-

noilla olevista samankaltaisista tuotteista (Lindberg-Repo 2005, 267).

Brandiarvolla kuvataan brandin luomaa lisdarvoa tuotteelle tai palvelulle. Arvon perus-
tana on sen kyky luoda mielikuvia ja merkityksid, jotka osaltaan ohjaavat kuluttajia
heidan valinnoissaan. (Malmelin & Hakala 2007, 136.)

Brandimielikuva pitaa sisallaan kaikki brandiin liitettavat tunteet, ajatukset, uskomukset
ja asenteet. Mielikuvien avulla kuluttaja rakentaa oman kasityksensa ja suhteensa
brandiin ja siihen mité brandi hanelle edustaa ja merkitsee. Mielikuvat ovat niiden koh-
taamisten summa, joita kuluttajalla on yrityksen tai heidan viestiensa kanssa. (Malme-
lin & Hakala 2007, 128.) Jokaisella yksildlla on omat mielikuvansa brandeista, mutta

niiden maine muodostuu yhteisdllisesti ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa. Ndiden



mielikuvien muodostumiseen yritykset pyrkivat vaikuttamaan toimintansa ja viestintan-
sa kautta. (Malmelin & Hakala 2007, 45.)

Yhtena viestintdtapana ovat markkinointi- ja viestintémateriaalit. Erilaisten materiaalien
tarkoituksena on vaikuttaa ja vakuuttaa kohderyhmdnsd (Malmelin & Hakala 2007,
125). Tavoitteena on viestia kohderyhmalle tarkoin valittuja asioita tuotteesta tai palve-

lusta, toiveena positiivisten kasitysten ja mielikuvien muodostuminen.

Markkinointiviestinta toimii voimanldhteend brandille (Raninen & Rautio 2002, 103).
Parhaimmillaan se vahvistaa kohderyhmdnsa kokemuksia ja syventda niita oikeiden
mielikuvien ja mielleyhtymien avulla (Raninen & Rautio 2002, 103). Onnistuneella vies-
tinnalld voidaan tukea haluttuja mielikuvia ja muun muassa vahvistaa brandille asetet-
tuja tavoitteita ja maaritteita. Yksinkertaisimmillaan onnistuneella markkinointi- ja vies-
tintdmateriaaleilla luodaan uusia siteitd kuluttajan ja yrityksen valille ja vahvistetaan jo
olemassa olevia. Tassa tydssa markkinointi- ja viestintdmateriaaleista tarkasteluun on
otettu Metropolian hakijanopas, ulkomainonta, verkkosivut ja promootiotoiminta, joita

kasitelldan myéhemmin lisaa.

Brandityoryhmalla tarkoitetaan Metropolian sisdista tydryhmaa, jonka tyéhén kuuluu
koulun brandikuvan jalkauttaminen suunnitelmasta toiminnaksi. Tyéryhma vastaa Met-
ropolian asetettujen brandiarvojen linkittamisesta strategiaan ja maariteltyjen arvojen
mukaisesta sisdisesta- ja ulkoisesta viestinnasta. Tyéryhma pyrkii varmistamaan bran-
diarvojen ja brandimielikuvan oikeanlaisen nakymisen, niin ulkoisessa viestinndssa,

kuin sisdisessa toiminnassakin.

2 Brandi

Jotta pystytdan tutkimaan vastaajien ndakemyksia Metropolian brandistd, tulee ensin
ymmartad mika brandin rooli on, seka sen todellinen tarkoitus ja merkitys bisneksessa.
IlIman tata ymmarrystéa on turha tutkia mydskaan brandin ndkyvyytta viestinndssa.
Seuraavassa on tarkasteltu tarkemmin brandia ja sen merkitysta yrityksen toiminnassa,
brandin luomaa kilpailuetua, brandistrategiaa seka Metropolian omaa brandia ja sille
asetettuja arvoja.



2.1  Brandin maaritelma

Brandi on mielikuva, jossa yhdistyy kaikki tuotteeseen tai palveluun liitettdvat tunteet
ja kasitykset, niin positiiviset kuin negatiivisetkin. Se on mielikuva, joka tallentuu ihmis-
ten mieliin ja luo kuvaa siité kokemuksesta, jota kuluttaja voi tuotteelta odottaa. Bran-
din roolin erityiseksi ja tarkedksi tekee sen kyky luoda tuotteelle tai palvelulle ainutlaa-
tuista, tehoavaa ja positiivista merkitystd, jota ei liioin muuten olisi mahdollista saavut-
taa. (Lindroos & Nyman & Lindroos 2005, 21.)

Brandia kasitteena kuvailevat Lindroos, Nyman ja Lindroos kirjassaan Kirkas brandi.
Brandille 16ytyy lahes yhtd monta maaritelmaa kuin on sen maarittelijéitakin. Brandi on
niin kasite, merkki, tulkinta, tunne, mielikuva kuin odotuskin tuotteesta. On maaritelma
millainen tahansa, voidaan muutamasta asiasta olla yhtd mieltd. On kyseessa sitten
tuotteeseen tai palveluun sidottu brandi, tulee sen erottautua kilpailijoista. Sen tulee
synnyttaa tunteita, ymmartda kohderyhmdnsa toiveita ja sopeuttaa toimintaansa hei-
dan tarpeisiinsa. Onnistunut vahva brandi kertoo mita yritys tekee markkinoilla pa-
remmin kuin kukaan muu. Parhaimmillaan brandi luo yritykselle lisdarvoa jota se ei
muualta saa: tunnesiteen kuluttajaan. (Lindroos & Nyman & Lindroos 2005, 21.) Tar-
kedd on ymmartaad, ettei kyseessa ole pelkka tuote tai palvelu. Siind missa tuote tai

palvelu on, brandi elda ja muuttuu.

2.2 Brandin persoona, segmentointi ja positiointi

Jokaisen brandin tulisi pystya vastaamaan kysymykseen: Mita markkinoilta puuttuisi jos
meita ei olisi? Jos tdhan kysymykseen ei osata vastata, on turha laatia strategioita tai
muitakaan suunnitelmia. Jokaisella brandilla tulee olla luja perusta ja merkitys. Brandi
tarvitsee vahvan ja relevantin siséllon, jolla se perustelee olemassaolonsa kuluttajille.
(Lindroos ym. 2005, 34.) Brandin merkityksen analysointi alkaa maarittelemalla brandin
ominaisuudet, sen luoman lisdarvo, hyoty ja tarve kuluttajalle. (Kapferer 1997, 47-49.)
Ominaisuuksiensa puolesta bréandin tulee erottautua kilpailijoistaan ja pystya luomaan
lisdarvoa, johon muut eivat pysty. Parhaassa tapauksessa ndma kaikki kulkevat kasi

kadessa. Tarkastellaan esimerkiksi Applen dlypuhelinta IPhonea.



Perusominaisuuksiltaan IPhone vastaa tadysin kilpailijoitaan. Silla pystyy soittamaan,
lahettamaan viesteja ja kayttdmaan Internetia, aivan kuten kilpailijoidensa Nokian ja
Samsunginkin puhelimilla. Kuitenkin Applen &alypuhelimen brandimielikuva on aivan
erilainen verrattuna esimerkiksi Nokian alypuhelimien brandimielikuviin. Suurin syy ta-
han [6ytyy Applen onnistuneesta brandin luomisesta. Apple on onnistunut luomaan
IPhonista luksustuotteen, jolla on vahva persoona ja jonka omistaja erottautuu muista.
IPhonen omistaja on edellakavija, esimerkki muille. Tuotteella omistaja viestii myo6s
itsestdan. Han on erilainen, hdn on edelldkdvija. Tuotteen korkea hinta ei IPhonen
omistajalle ole ongelma, painvastoin. Korkea hinta ainoastaan lisda omistajan erottau-
tumista muista kuluttajista. Puhelinta on saatavilla liikkeissa rajoitetusti eika tuotteen
loppumista koeta ongelmaksi. Tuotteiden rajattu saatavuus ainoastaan lisaa puhelimen
kysyntda ja vahvistaa asiakkaiden tuotteesta saamaa lisdarvoa. Tuotekategorioidensa
vahvoilla brandeilla Apple on onnistunut luomaan asiakkaillensa lisdarvoa ja hyotya,
jota kuluttajat eivat koe vastaavien tuotteiden kilpailijoilta saavansa. Nain ollen he ovat
myds varmistaneet tuotteidensa jatkuvan kysynnan, seka kuluttajille tarpeen saada

kyseinen tuote itselleen.

Brandin merkityksen madrittelyssa tarkedssa osassa ovat myds segmentointi ja positi-
ointi (Raninen & Rautio 2002, 104). Segmentoinnilla maaritellddn brandin kohderyhma
eli kelle bréndi on tarkoitettu. Positioinnilla taas tarkennetaan ne brandin erityispiirteet,
jotka tekevat brandistd paremman tai erilaisen kuin sen kilpailijat. (Raninen & Rautio
2002, 104.) Tarkastellaan vield hieman Applen ja heiddn brandinsa segmentointia ja
positiointia IPhonen kohdalla. Apple on onnistunut luomaan tuotteillensa selkean seg-
mentin edelldkavija kuluttajista, joille on keskeistd saada markkinoiden uusimmat tuot-
teet ennen muita. Edellékavijoille korkeakaan hinta harvoin muodostaa ongelmaa kun-
han he voivat olla suunnannayttdjia omassa yhteisdssaan. Apple on onnistunut vakuut-
tamaan brandimielikuvillaan edelldkavijat jopa niin hyvin, ettd kuluttajat ovat valmiita
vaihtamaan uudempaan puhelinmalliin vaikka vanha versio olisi yha taysin kayttokel-
poinen. Applen uusimpia tuotteita ollaan valmiita odottamaan liikkeiden edustalla jo

pdivia ennen tuotteiden myyntiin tuloa.

Positioimalla tuotteensa tuotekategoriassa luksustuotteisiin, tuotteisiin joita on mahdol-

lista joutua odottamaan ja joiden hinta on markkinoiden korkeimpia, on Apple onnistu-



nut ainoastaan lisédmaan tuotteidensa kiinnostavuutta edelldkavijdiden keskuudessa.
Edelldkavijat muodostavat kaikista kuluttajista vain pienen prosenttiosuuden, mutta
tavoittamalla heidat, saavat yritykset kiinni myds tuloksellisen liiketoiminnan mahdollis-

tavat massat.

2.3 Brandin merkitys liiketoiminnassa

Miten brandit sitten ndkyvat liiketoiminnassa? Parhaassa tapauksessa kaikkialla ja yri-
tyksen kaikissa toiminnoissa. Onnistuneen ja vahvan brandin avulla yritys pystyy saa-
vuttamaan paremman hinnan ja volyymiedun, suojaamaan itseaan vaikeuksissa, saas-
tamaan kustannuksissa, rekrytoimaan parempaa henkildstéa ja luomaan kilpailuetua.
(Mékinen & Kahri & Kahri 2010, 28.)

Hyvilla brandeilld on lahes aina mahdollisuudet saavuttaa ja yllapitaa hintapreemio eli
kilpailijoita korkeampi hinta (Jaaskeldinen & Kujansivu & Lonnqgvist & Sillanpaa 2007,
135). Mista tama sitten johtuu? Yrityksen onnistuessa markkina-asemansa vahvistami-
sessa, vahvistuu samalla my6s heidan roolinsa markkinoilla. Tama taas vahvistaa hei-
dan neuvotteluasemaansa muun muassa eri jakeluteiden kanssa. Luomalla vahvan
roolin jakeluteissa, yritys varmistuu tuotteidensa myyntivolyymin kasvusta ja kannatta-
vuutensa noususta. Yrityksen tavoitteena olisikin sellaisen aseman saavuttaminen, jos-
sa jakelutiet eivat halua tai voi toimia ilman yrityksistd ja sen tarjoamia tuotteita tai
palveluita. (Makinen & Kahri & Kahri 2010, 28.)

Esimerkkind tasta voisi olla vaikkapa Coca Cola -virvoitusjuoma Keskon kauppaketjus-
sa. Vaikka Kesko saisikin edullisemmin omistamansa Pirkka-tuotemerkin cola-
virvoitusjuomia liikkeisiinsa, eivat he voi myyda ainoastaan Pirkkaa. Jos kuluttajat olet-
tavat saavansa myds Coca Colaa liikkeestd, tulee liikkeen my6s kyseista tuotetta tarjo-
ta, tai ostajat siirtyvat muualle. Pahimmassa tapauksessa liikkeen kilpailijalle. Tassa
korostuu hyvin brandin merkitys. Vahvalla brandilld ja brandiuskollisilla kuluttajilla Co-
ca-Cola on onnistunut luomaan tuotteilleen niin vahvan aseman markkinoilla, etta

kauppojen on otettava heidan tuotteensa valikoimiinsa, halusivat tai eivat.

Hyvan brandin rooli korostuu myds yrityksen kohdatessa mahdollisia vaikeuksia (Maki-
nen & Kahri & Kahri 2010, 28). Oikealla ja hyvin hoidetulla viestinnalld, vahvan brandin



yritys pystyy selvidamaan yllattavistakin tilanteista. Esimerkkina toimii hyvin Stockman-
nin parin vuoden takainen tilanne, jossa kuluttajat 16ysivat useasti vanhentuneita elin-
tarvikkeita Stockmann Herkun valikoimasta. Herkun brandimielikuvat ovat painottuneet
erityisesti tuoreiden ja laadukkaiden tuotteiden ymparille, jolla Stockmann pystyy myoés
perustelemaan Herkun tuotteiden hintapreemion verrattuna kilpailijoihinsa. Stockmann
tarttui ongelmaan nopeasti ja mika tarkeintd, myonsi julkisesti virheensa. Avoimuudel-
la, vastuunkantamisella ja asiakkaillensa koituneen harmin korvaamisella oli myds iso
rooli Herkun brandin mielikuvien korjaamisella. Avoimella ja onnistuneella kriisiviestin-
nalldan Stockmann kuitenkin onnistui korjaamaan virheensa ja jatkamaan laatujohtaja-
na. (Makinen & Kahri & Kahri 2010, 31.)

Hintapreemion ja vaikeuksilta suojaamisen lisaksi brandi voi saastaa yrityksille puhdas-
ta rahaa. Kustannussaastda hyvan brandin avulla syntyy muun muassa markkinoinnis-
ta, erilaisista yhteistydsopimuksista ja jopa palkkakustannuksissa. Hyvin hoidetut bran-
dit tarvitsevat suhteessa vahemman markkinointipanostuksia kuin huonosti johdetut
kilpailijansa. Myds pitkajanteinen markkinointi ja brandin rakennus saastaa kustannuk-
sissa pidemmalla tahtdimelld. Brandin muistamista tukevat markkinoinnilliset yllapito-
toimenpiteet tulevat yritykselle useimmiten suhteessa edullisemmaksi kuin satunnaiset
markkinointitoimenpiteet. Brandin rakennuksen aloittaminen aina alusta, tulee kalliim-
maksi kuin sen ylldpitdminen. Markkinoinnin merkitys korostuu myds taloudellisesti
haastavina aikoina. Talouskasvun hidastuessa yritykset usein vahentavat markkinointi-
toimenpiteitaan tai jopa lopettavat ne tdysin. Hyvin ja pitkdjanteisesti johdetuille bran-
deille tdma on kuitenkin hyva mahdollisuus kasvattaa markkinaosuuttaan maltillisillakin
toimenpiteilld. (Makinen & Kahri & Kahri 2010, 30-31.) Haastavista ajoista voittajina
selvidvat useimmiten ne, jotka ndakevat muuttuneen tilanteen uhan sijasta mahdollisuu-

tena.

Hyvat brandit tuovat yrityksilleen myds neuvotteluvoimaa, jolla yritys voi saada itsel-
leen kilpailijoitansa paremmat yhteisty6- ja alihankkijasopimuksia (Lindroos ym. 2005,
30). Usein vahvimmat brandit ovat my®s markkinoiden suurimpia pelureita, jolloin esi-
merkiksi jo heidan markkinointivolyyminsa on niin suuri, etta silld on vaikutusta sopi-
muksia tehdessa. Kuitenkin my6s pienemmilld vahvoilla brandeilld on vaikutusta. Jokai-

nen yhteisty6- ja sidosryhma haluaa mieluummin linkittya hyvan bréndiarvon omaavan



yrityksen kanssa, kuin negatiivisen arvon omaavan yrityksen kanssa. Yhteistyd hyvan
brandin kanssa on suositus myds ryhmien muille asiakkaille. (Makinen & Kahri & Kahri
2010, 32-33.)

Tama nakyy esimerkiksi yrityksen Kkilpailuttaessa mainostoimintonsa. Hyvan brandin
omaavasta mielenkiintoisesta yrityksesta kdydaan eri mainostoimistojen kesken merkit-
tavasti isompaa kilpailua, kun samankokoisesta tuntemattomammasta brandista. Mai-
nostoimistot ovat valmiita joustamaan jopa yhteistydehdoistaan ja hinnoistaan tunnet-

tujen brandien kohdalla. Brandilla yksinkertaisesti on valia.

Jos yritykset haluavat olla yhdistettyind vahvoihin positiivisen mielikuvan brandeihin,
niin haluavat myds yksilét. Vahvoihin brandeihin omaaviin yrityksiin on useimmiten
eniten hakijoita, ja yritykset voivatkin valita hakijoista parhaat. Ndiden brandien koh-
dalla on nahtavilld kysynnan- ja tarjonnan laki. Kun kysynta paikoista on kovaa, ei pal-
kan tarvitse olla aina yhta kova. Aina I6ytyy joku henkild, joka tulee matalammallakin
palkalla. Toisin on yrityksissa, joihin ei liiteta yhtd vahvaa arvoa ja siten hakijoita on
vahemman. Usein matalamman kiinnostuksen yrityksissa palkat ovat korkeampia. Jos
kyseinen yritys ei pysty kompensoimaan kiinnostuksen heikkoa tasoa muilla attribuu-
teilla, kompensaatio nakyy useimmiten korkeampana palkkana. Kaikkien yritysten on
kuitenkin hyva huomioida, etta tilanne voi aina muuttua. Vaikka yritykseen olisikin juuri
talld hetkelld hakijoita jonoksi asti, on yrityksen oltava varuillaan, ettei henkildstdpolitii-
kassa ajauduta ylimielisyyteen. Vahvojenkin brandien yritysten tulee pitaa huolta henki-
|6stdstaan ja ymmarrettava hyvan henkildstdpolitiikan merkitys. Brandit ja niiden arvot
muodostuvat ihmisten mielissa ja muuttuvat jatkuvasti. Viesti johdon heikosta henkilds-
topolitiikasta leviaa helposti ja pian yritys saattaa huomata hakija jonojen havinneen.
(Mékinen & Kahri & Kahri 2010, 33-34.)

Vahva brandi luo yritykselle etua, jota sen kilpailijoilla ei valttdmatta ole. Brandilla on
asiakkaalle todellista merkitystd, joka sitoo heidat tuotteeseen tunnesiteen kautta. Hy-
va brandi luo yritykselle parhaimmillaan korvaamattoman edun kilpailijoihin nahden:
valittdman suhteen asiakkaaseen (Lindroos ym. 2005, 28). Asiakassuhteen rakentumi-

sessa isossa roolissa ovat kuluttajien mielikuvat brandista.



2.4 Brandimielikuva

Brandi muodostuu kuluttajan omassa mielessa, yhdistdaen kaiken sen historian ja ko-
kemuksen joita hanelld brandisté on. Kuluttajalle tama mielikuva on aina totta, vaikka
yrityksen mielestéd ndin ei olisikaan. Mielikuva alkaa rakentua heti siita hetkesta, kun
kuluttaja kohtaa brandin ensi kerran. (Makinen & Kahri & Kahri 2010, 44.) Mielikuvien
kehitysta voidaan tarkastella myds kolmiportaisena mielikuvien ekonomien mallilla.
Ekonomiassa toisiinsa vaikuttavat kolme eri tasoa: havainnot, merkitykset ja arviointi.
Kuluttajan havainnoidessa brandia eri yhteyksissa, han luo brandille eri merkityksia ja
arvioi siten brandia. Valilla kuluttaja tekee taman taysin tietoisesti, valilla tiedostamat-
taan. (Malmelin & Hakala 2007, 126-128.) Tama tekeekin brandien mielikuviin vaikut-

tamisesta yrityksille haastavaa.

Jos kuluttajan ja brandin kohtaamisen ensivaikutelma on positiivinen, saattaa han siir-
tya etsimaan brandista lisdtietoja ja lopulta kokeilemaan tuotetta tai palvelua itse. Jos
kokeilu tuottaa positiivisen reaktion, on mahdollisuus, etta kuluttaja palaa brandin
luokse uudelleen. Saavuttamalla toistuvia positiivisia mielleyhtymida ja kokemuksia,
brandin ja kuluttajan valille alkaa rakentua brandiuskollisuus. Vaarana on kuitenkin
kuluttajan altistuminen virheelliselle brandiviestille tai vaikkapa negatiivisen kommentin
kuuleminen tuttavaltaan. Yksittdinenkin negatiivinen viesti saattaa pahimmillaan lopet-
taa potentiaalisen asiakassuhteen muodostumisen heti alussa. Toisaalta, jos brandin ja
kuluttajan valille on rakentunut jo vahva side, voi kuluttaja jopa toimia omanlaisena
positiivisen brandiviestinviejand, korjaamalla virheellisen viestin sen kohdatessa. (Maki-
nen & Kahri & Kahri 2010, 46-49.)

Tasta mielikuvien muodostumisesta hyva esimerkki on uusi vasta aloittanut tydntekija
hanelle vield vieraassa tyOpaikassa. Ensimmadisena ty®dpdivanaan uusi tyontekija on
omalla tavallaan tarkkailijan roolissa. Han kartoittaa muiden tyontekijoiden toimintata-
poja ja rooleja. Ensivaikutelmalla on tdssa vaiheessa merkittdva rooli. Jos tyontekija
saa jostain kollegastaan positiivisen vaikutelman, palaa han todenndkdisemmin kysei-
sen henkilén luokse esimerkiksi apua tarvitessaan. Sen sijaan huonon ensivaikutelman
antaneeseen kollegaan uusi tydntekija saattaa suhtautua epadilevasti viela pitkaan. Hy-
va vaikutelma kestaa pitkaan, huono vield pidempaan. Tydntekijoiden valit muodostu-

vat eri kohtaamisten summasta. Luottamuksen ja hyvien vdlien rakentuminen vaativat
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toistuvia positiivisia kohtaamisia, aivan kuten brandiuskollisuudenkin. Tyontekijan kuul-
lessaan omasta mielestadn virheellisia tietoja hyvasta kollegastaan, on hdn myds po-
tentiaalisempi puuttumaan asiaan ja korjaamaan viestia. Nain ei valttamatta ole niiden

henkildiden kohdalla, joiden kanssa tydntekijalla ei vastaavaa suhdetta ole.

Vaikka brandimielikuvat kuluttajien keskuudessa muodostuvatkin joskus hyvin nopeas-
ti, ei itse brandia rakenneta pdivassa, vaan kyseessa on pitkdjanteinen prosessi, jossa
menestys ei ole taattu. Kysymyksessa on jatkuva tyd, joka tulee olla koko yrityksen tai
yhteisdn tehtavana. (Raninen & Rautio 2002, 103.)

2.5 Brandin rakennus

Kuten jo aiemmin todettiin, vahva ja toimiva brandi vaatii onnistuakseen niin brandin
merkityksen, persoonan, segmentoinnin kuin positioinninkin keskindista toimivuutta.
Kaikki osa-alueet tulee olla selkedsti maariteltynd ja niiden tulee tukea toisiaan. Bran-
din ollessa kasitteena hyvin moniulotteinen ja abstrakti, riskind on brandin jadminen
yrityksessa liian pintapuoliselle tasolle. Talléin vaarana on brandin mahdollistamien
etujen heikko hyddyntaminen. (Aaker & Joachimsthaler 2002, 40.) Brandi ei saa jaada
vain abstraktiksi kasitteeksi, vaan sen tulee olla luonteva osa kaikkea tekemista. Seu-

raavassa tarkastellaan lahemmin brandinrakennuksen eri vaiheita.

2.5.1 Tavoitemielikuva

Yksinkertaisemmillaan brandinrakennuksella tarkoitetaan kaikkea sitd ty6td, jota koko
yrityksessa tehdaan, jotta kohderyhman mielikuvat bréandista vastaisivat mahdollisim-
man hyvin yrityksen asettamaa tavoitemielikuvaa (Makinen & Kahri & Kahri 2010, 5).
Tavoitemielikuvalla tarkoitetaan yrityksen luomaa tahtotilaa siitda, millaisena yritys halu-
aa sen mielikuvien olevan asiakaskuntansa keskuudessa, nyt ja tulevaisuudessa (Maki-
nen & Kahri & Kahri 2010, 35). Tavoitemielikuvasta puhuttaessa on oltava tarkkana,
ettei sitd sekoiteta yrityksen visioon, missioon, tavoitteisiin, toimintasuunnitelmiin eika
strategiaan, vaikka kaikki osa-alueet ovatkin sidoksissa toisiinsa. Edelld mainituilla teki-
joilla yritys ohjaa suuntaansa ja valintojansa siitd, missa lilkketoiminnassa he ovat mu-
kana ja missa eivat. Tavoitemielikuva taasen toimii bréandinrakennuksen pohjana, sisal-
tden ne tekijat, joiden avulla yritys haluaa brandinsa kuluttajien keskuudessa muistet-
tavan ja kilpailijoistaan erottautuvan. (Makinen & Kahri & Kahri 2010, 35-36)
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Tavoitemielikuvan tulee sisaltda kohderyhmalleen valideja sisaltdja ja vastata todelli-
suutta. Jos esimerkiksi kauppaketju viestii itsestddn markkinoineiden edullisempien
tuotteiden tarjoajana, tulee heidan ostoskorinsa myds olla kilpailijavertailun edullisin.
Tavoitemielikuvan sisaltdé yksinkertaisimmillaan koostuu brandin ytimen kiteyttamisestd,
tarjotuista aineellisista ja aineettomista eduista seka brandiin liitetyista persoonallisuu-
desta ja tunnisteista. Brandin ydin on se, mitd asiakkaan halutaan brandista muistetta-
van. Naita asioita voivat olla esimerkiksi edullisuus, laadukkuus, asiakasystavallisyys tai
vaikkapa tuotteiden nopea toimitus. Aineettomat ja aineelliset edut sisaltavat kaiken
sen minka asiakas saa tuotteen tai palvelun kaytosta. Persoonallisuuden tekijat ovat
brandia kuvaavia aineettomia arvoja. Tunnisteet taas puolestaan konkreettisia asioita
kuten logo ja brandiin liitettavat varit. (Makinen & Kahri & Kahri 2010, 36, 39-40.)

2.5.2 Brandin sisainen implementointi

Seuraavana askeleena brandinrakennuksessa on varmistaa brandin ja sen viestimien
arvojen implementointi myds yrityksen sisdlld. Koko henkiloston tulee ymmartaa mita
brandilld tarkoitetaan ja kuinka sen tulee ndkya yrityksen kaikessa toiminnassa. Brandi-
tavoitteiden tulisi parhaimmillaan toimia koko yrityksen henkiléstén toiminnan innoitta-
jana. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2010, 86.) Kun tavoitteet, mihin ollaan menossa,
miksi ja miten ovat kaikille selvid, saadaan my6s parempia tuloksia aikaiseksi. Innostu-
nut ja motivoitunut henkiléstd on myds helpompi saada mukaan luomaan vahvaa

brandia ja sitouttaa yrityksen toimintaan.

Yritysten tulisikin ymmartaa brandien arvo heiddn tarkeimpana ja arvokkaimpana
omaisuutenaan. Parhaimmillaan brandit auttavat varmistamaan yrityksen kannattavan
kasvun ja saavuttamaan asetetut paamaarat seka strategiset tavoitteet. Jokaisella yri-
tyksen henkil6lld on oma roolinsa brandinrakennuksessa. Nain ollen jokaisen yrityksen
jasenen tulee ymmartaa yrityksen brandi ja sen arvot. Yrityksen ja sen jdsenten tulee
ymmartda olemassa olonsa syy, mihin ollaan menossa ja miten, seka mika brandin
rooli tdssa on. Arvojen ja tavoitteiden tulee olla kaikille selkeat ja kaiken tekemisen
tulee olla linjassa naiden asetettujen tavoitteiden kanssa. Brandin merkityksen ja roolin
tulee olla integroitunut |api organisaation ja ohjata kaikkea tekemista. Jokaisen yrityk-

sen jasenen tulee tybskennelld asetettujen arvojen mukaisesti ja vahvistaa brandin
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toteutumista omalla panoksellaan. Brandi on lupaus kuluttajalle ja vaatii yritykselta
sitoutumista. (Aaker & Joachimsthaler 2002, 72.)

2.5.3 Yrityksen eri ryhmien roolit brandin rakennuksessa

Yrityksen eri ryhmien roolia brandin rakentamisessa voidaan tarkastella seuraavasti.
Johtoryhma maarittelee yrityksen suunnan, strategian ja tavoitemielikuvien maarittelyn
seka vastaa niiden viestimisesta yrityksen sisalla. Markkinointijohdon vastuulle kuuluvat
markkinointi toimenpiteiden suunnan maarittely ja toimintojen tehokkuudesta vastaa-
minen, sisaltden toiminnot aina investointien allokoinnista, brandiportfolioiden johtami-
seen. Markkinointifunktio vastaa muun muassa tavoitemielikuvan viestinnasta ja tavoi-
temielikuvan seka ostokiinnostuksen rakentamisesta markkinointiprosessien valityksel-
Ia. Myynnin rooli on taasen maksimoida kaupallinen potentiaali ja varmistua parhaasta
mahdollisesta myyntikatteesta. Asiakaspalvelu, talousosasto ja muiden vastaavien si-
saiset tukiryhmien vastuulla on varmistaa toiminta asetettujen tavoitemielikuvien mu-
kaisesti. Yhteenvetona voidaankin todeta, ettd jokainen henkildstdn jasen toimii oman-
laisena brandin suurlahettild@nd, niin ty6- kuin vapaa-ajalla. (Makinen & Kahri & Kahri
2010, 50-51.)

Brandilupausten siirtdminen yrityksen toimintaan ja sieltd kuluttajille, vaatii onnistuak-
seen lisaksi hyvin suunnitellun ja toteutetun strategian. Strategian, jonka avulla saavu-
tetaan asetut tavoitteet ja varmistetaan brandin rooli strategisessa tekemisessa. Tasta
muodostuu brandistrategia, suunnitelma milld bréndeilla ja miten kilpailijoista erottau-
dutaan ja miten asiakkaille luodaan erityistd lisdarvoa, jota he eivat muualta saa.
(Lindberg-Repo 2005, 195.)

2.6 Brandistrategia ja yritysbrandi

Strategia sisdltaa yrityksen tavoitteet ja toiminnan keskeiset suuntaviivat. Strategian
avulla yritys pyrkii hallitsemaan omaa toimintaymparistdaan. Lyhyesti sanottuna strate-
gia on johdonmukainen suunnitelma tai malli, joka kuvastaa yrityksen toimintaa pitkalla
aikavalilla. Strategiaa rakennettaessa tulee yrityksen miettia nykyistd asemaansa mark-
kinoilla, missa tulevaisuudessa halutaan olla, miten tavoitteet saavutetaan ja mita kei-
noja tahan on kaytettdvissa. Taman jalkeen voidaan valita varsinainen paastrategia,

jota kohden toimintaa aletaan ohjata. Vaihtoehtoja ovat: kustannusjohtajuus eli hinta-
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kilpailu, erilaistaminen- eli differointistrategia tai fokusointi johonkin tiettyyn asiakas-
ryhmaan tai esimerkiksi tuotteeseen. Valitaan mika strategia tahansa, tulisi sen mah-
dollistaa parhaat edellytykset kilpailuedun syntymiselle ja vahvistaa arvon muodostu-
mista. (Lindberg-Repo 2005, 195-199.)

Yritysbrandin isoin ero, verrattaessa sita yksittdiseen tuotteeseen tai palveluun liitty-
vaan brandiin, on sen laajuus. Yrityksen brandi ja sen imago ovat riippuvaisia niin tar-
joamistaan tuotteista ja palveluista kuin asiakasviestinnastaankin. Yrityksen kilpailuky-
kyyn vaikuttava imago rakentuu tydntekijoiden johtamisesta, tarjottavien palveluiden
laadusta, hinnasta, viestinnastd, tukipalveluista kuin toiminnan johtamisestakin. Yrityk-
sen brandiin vaikuttaa my6s muun muassa kuluttajien, asiakkaiden ja sidosryhmien
reaktiot. Jotta yritys voi luoda merkittavaa kilpailuetua kilpailijoihinsa nahden, tulee
heidan onnistua ensin vakuuttamaan sidosryhmansa positiivisen arvon luojana. (Lind-
berg-Repo 2005, 206-207.) Sidosryhmien vakuuttaminen ei kuitenkaan yksin riita
brandin luomiseen. Yrityksen tulee vakuuttaa myds asiakkaansa. Tdssa apuna toimii

brandistrategia.

Yksinkertaisimmillaan brandistrategialla tarkoitetaan suunnitelmaa, jolla asiakas voite-
Brandistrategiaa valitessa on tarkeda pohtia, milld strategialla luomme parhaat edelly-
tykset kilpailuedun syntymiselle ja vahvistumiselle seka varmistamme arvon muodos-
tumisen ja asiakassuhteiden luonnin. (Lindberg-Repo 2005, 199.) Brandistrategian
yhtend osana on viestintdstrategia, jolla varmistetaan asiakkaiden oikeanlainen puhut-

telu ja viestin savy.

2.7 Viestinnan vaikutus brandiin

Kilpailu markkinoilla on kovaa ja uusia brandeja tulee vaistamatta jatkuvasti lisada. Nain
ollen on tarkeda haastaa omaa brandia ja varmistua siten, ettd brandi erottautuu yha
muista ja juuri sille asetetulla viestillda. Muutoin vaarana voi olla brandin samankaltais-
tuminen. (Raninen & Rautio 2002, 98.) Jos erottautumisessa epaonnistutaan, on vaa-
rana kilpailevien brandien sekoittuminen kuluttajien mielissa. Brandin toimivuuden

varmistamiseksi on tarkeaa myods brandiviestinnan onnistunut hallinta.
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Viestinndlld on iso merkitys brandin muodostumisessa ja siind kuinka vastaanottaja
brandin kokee. Viestintaa tulisi ohjata kaksi kysymysta: miten viestintd vaikuttaa bran-
diin ja onko viestintd brandin mukaista? Viestinnalla on merkittdva vaikutus niin bran-
diin ja sen muodostumiseen, kuin sen muokkaamiseen, eikd sen tarkeytta tule liioin
aliarvioida. Kuten Malmelin ja Hakala toteavat (Malmelin & Hakala 2007, 73-74) vies-
tinnan tyhjiolla on tapana tayttya. Jos viestintd on vajaata eika tayta markkinoiden tar-
vetta, haetaan tietoja muualta. TallGin riskind on virheellisen tiedon muuttuminen ku-

luttajien keskuudessa todeksi. Mika sitten on onnistunutta hyvaa viestintaa?

Ennen kaikkea onnistuneen viestinnan tulee olla tavoitteellista ja johdonmukaista. Vies-
tintd taytyy olla suunniteltua ja padmaaratietoista. Suunnittelun taustalla tulee olla sel-
kea kuva brandista ja sen identiteetistd. (Malmelin & Hakala 2007, 79.) Jollei ymmarre-
td mita viestitadn ja miksi, ei viestinnalla voida mydskaan saavuttaa haluttuja tuloksia.
Ensimmadisend askeleena onnistuneen viestinnan suunnittelussa onkin selkeyttaa vies-
tinnan tarkoitus ja kohdennus: miksi viestitdan, mista viestitdan ja kenelle viestinta on
suunnattu? Tarkastellessa viestinnan merkitystd brandin rakennuksen ja muokkauksen
nakokulmasta on tarkedd, ettd nadihin kaikkiin kysymyksiin I6ydetadn selkeat vastauk-
set. Vasta sitten voidaan pohtia miten viestinta toteutetaan ja missa kanavissa. (Lind-
berg-Repo 2005, 183-184.)

Yrityksen ei tule viestia vain tavan vuoksi, vaan kaikella viestinnalla tulee tavoite. Par-
haimmillaan onnistuneella ja hyvin suunnitellulla viestinnalla ei ainoastaan vahvisteta
brandia vaan saavutetaan myos kilpailuetua. Hyvin suunnitellulla viestinnalld tavoite-
taan kohderyhma, vahvistetaan brandia ja sen mielikuvia ja sitoutetaan asiakas yrityk-
seen. (Lindberg-Repo 2005, 186-190)

Vaikka viestinnalla voidaankin vaikuttaa positiivisesti brandiin, on tarkedaa huomata,
ettei hyvin suunniteltukaan viestinta aina ohjaa brandia tasmalleen haluttuun suun-
taan. Taman vuoksi on tarkeaa etta brandin rakennus ei ole ainoastaan viestinnan vas-
tuulla, vaan koko yritys toimii suunnitellun strategian mukaisesti, silla kaikki yrityksen

toiminta heijastuu myds brandiin.

2.8 Metropolian brandiarvot ja brandistrategia
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Metropolian brandiarvoiksi on branditydryhmdassa maaritelty asiantuntijuus, korkea laa-
tu, yhteiséllisyys ja avoimuus. Arvojen maarittelyn taustalla olivat vuoden 2010 kevaan
nuorten paasykoetilaisuuden yhteydessa suoritettu koulun oma tutkimus, seka Talous-
tutkimuksen vuoden 2011 kevaalla tekemd ammattikorkeakoulujen imagotutkimus.
Vuoden 2010 tutkimuksessa selvitettiin niin koulun viestinndn onnistumista kuin Metro-
polian valintaan vaikuttaneita kriteereita. Imagotutkimuksessa kyseessa oli vuosittainen
ammattikorkeakoulujen keskuudessa suoritettu imagotutkimus, jossa vastaajina olivat
17-29-vuotiaat nuoret. Kyselyssa tutkittiin yhdeksaa eri mielikuvatekijaa. Mielikuvaan
vaikuttavat tekijat olivat: koulutusalojen monipuolisuus, sijaintipaikan houkuttelevuus,
mediandkyvyys, kansainvalisyys, opiskelupaikan maine, nykyaikaisuus, arvostus tyo-
markkinoilla, opetuksen ja tutkimuksen laatu ja tiedonsaanti Internet sivuilta. Tutki-
muksen perusteella Metropolia sijoittui kahdeksanneksi yleisarvosanalla 7,38. Arvoste-
luasteikkona tutkimuksessa oli hyédynnetty kouluasteikkoa neljastd kymmeneen. (II-
manen 2011.)

Kuten jo edelld mainittiin, Metropolia haluaa profiloitua asiantuntijuuden, laadukkuuden
yhteisdllisyyden ja avoimuuden avulla. Metropolian toivotaan koettavan oman alansa
asiantuntijana ja osaajana, joka tarjoaa opiskelijoilleen laadukasta koulutusta huomioi-
den niin yksilét kuin yhteisotkin. Isosta koostaan huolimatta Metropolialle on tarkeaa
avoimuus ja helposti lahestyttdvyys ja yksildiden tarpeiden huomiointi. Asetettujen ar-
vojen implementointi ja niiden mukaisen Metropolia-kuvan rakennus ldhtee yrityksen
sisaltd. Tassa vetovastuun on ottanut Metropolian viestintayksikkd, joka koordinoi
branditydn kaytannontoteutusta. Arvot ja tavoitteet tulee viestida niin henkildkunnalle,
eri sidosryhmille kuin opiskelijoillekin, nykyisille ja tuleville. Tarkeda on huomioida myos
viestinnan ja markkinoinnin valinnat ja viestintatavat. Jotta brandia ja siihen liitettdvia
arvoja voidaan kehittaa ja implementoida onnistuneesti, tulee ymmartaa miten kohde-

ryhmat, joille viestitéan, kokevat brandin nyt. Tahan tarvitaan tutkimusta.

3 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus aloitettiin tarkentamalla tutkimukseen mukaan otettavat markkinointi- ja vies-

tintamateriaalit. Materiaaleihin lukeutuvat vuoden 2011 hakijanopas, Metropolian verk-
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kosivut, kevaalla 2011 toteutettu hakukampanja vahvalla ulkomainospainotuksella seka

promootiotoiminta. Lisaksi tarkennettiin tutkimusmetodi, perusjoukko seka otanta.

3.1 Tutkimusmetodin valinta

Tassa tutkimuksessa paadyttiin selvittdmaan ongelmaa kvantitatiivisella tutkimuksella.
Kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimuksella pyritdadn luomaan luotettavia, yksiselit-
teisia ja perusteltuja vastauksia tutkittavalle ongelmalle. (Kananen 2011, 17.) Tassa
apuna hyddynnetdaan mittaamista. Yksi perimmadinen syy juuri kvantitatiivisen tutki-
muksen valinnalle ovat tutkittavasta ilmiosta olevat perustiedot. Metropolian brandity6-
ryhmalla oli jo alkujaan tiettyja tadsmentavia ja tarkentavia tietoja tutkittavasta kohde-
ryhmasta ja seka heidan nakemyksistaan Metropolian brandista. Nyt tarpeen oli kuiten-
kin tarkentaa, tdésmentda ja laajentaa tietoja uudella hieman eri lIahtékohdista tulevalla
tutkimuksella. Oleellisen tarkeaa oli saatujen vastausten yleistettavyys ja laajojen joh-
topaatdsten luominen. Naihin tarpeisiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelma vastasi

kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta paremmin.

On myonnettava, ettd juuri laadullisen tutkimuksen mahdollistamien haastattelujen,
analyysien ja havaintomateriaalien avulla olisi kyetty kerryttamaan hyvaa kayttdkelpois-
ta tietoa, joka olisi tarjonnut myds monia uusia ajatuksia ja vastauksia tutkimusongel-
miin. Tutkittavan otoksen ollessa kuitenkin kaikki vuoden 2011 syksylla aloittaneet nuo-
riso-opiskelijat, ei kyseisen tutkimusmetodin kdaytté olisi tehokasta eika mielekasta.
N&in ollen kvantitatiivinen tutkimusmetodi palveli kyseista tukimusta paremmin ja te-
hokkaammin. Kvantitatiivisen tutkimuksen vahvuus on tietojen kerdaminen laajalti ja
saatujen tietojen helpompi analysointi ja vastausten yleistettavyys. (Kananen 2011, 15-
19.) Vaikka tutkimus tarjoaakin tehokkaan mahdollisuuden numeraalisen tiedon ana-
lysointiin, keskiarvojen mittaamiseen sekd yleistettdvien vastausten saamiseen on

kvantitatiivisessa tutkimuksessa on myds omat haasteensa ja riskinsa.

Kvantitatiivinen tutkimus vaatii paljon etukateistietoja ennen varsinaisen tutkimuksen
aloittamista. Jotta tiedetaan mita tarkalleen mitataan, tulee ymmartaa tutkittavat ilmi-
0t, muuttujat ja mittarit. (Kananen 2011, 27.) Tuloksellisen tutkimuksen varmistami-
seksi on tarkeda tarkistaa kohderyhman oikeanlaisuus, kysymysten toimivuus ja ym-
marrettavyys sekd varmistua, ettd kdytettavat mittarit palvelevat tarkoitusta. Tarkeda
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on lisaksi varmistua siita, ettd kysymysasettelu on onnistunut ja saaduista tuloksista
voidaan tehda patevia yleistyksia. Liiallinen yleistettavyys on tosin yksi kvantitatiivisen
tutkimuksen haasteista. (Kananen 2011, 22.) Jos kaikkiin kysymyksiin saadaan ainoas-
taan numeraalisia vastauksia, on vaarana vastausten pintapuolisuus. Vastaajilla ei ndin
ollen ole mahdollisuutta laajempaan vastaukseen, joka saattaa estda monipuolisemman
ja tehokkaamman lahestymisen tutkittavaan ongelmaan. Kun haasteet ja mahdolliset
ongelmatilanteet ymmarretaan, on niihin helpompi tarttua ja varmistua siitd, etta ne
saadaan minimoitu jo heti tutkimuksen alku vaiheessa. Ensimmainen tarkkuutta vaatia

vaihe on perusjoukon ja otannan maarittely.

3.2 Perusjoukon ja otannan valinta

Madrallisessa tutkimuksessa helpoksi virheeksi saattaa tulla juurikin yleistaminen. Pe-
rusjoukon eli populaation virheellinen rajaaminen ja liilan suppean otannan valinta saat-
taa vaaristaa tulokset jo heti tutkimuksen alkuvaiheessa. Tutkittavien maareiden on
mentdva oikein. Tutkimuksen kannalta on oleellisen tarkeaa, etta perusjoukko on riitta-
van laaja yleistysten mahdollistamiseksi. Perusjoukolla tarkoitetaan kohderyhmag, jo-
hon tutkittava ilmid vaikuttaa ja keistd halutaan tehda paatelmia. (Kananen 2011, 65.)

Metropolian brandimielikuvia tutkittaessa paadyttiin perusjoukon kohdalla valitsemaan
kaikki syksylla aloittaneet opiskelijat. Vaihtoehtoina olisi ollut vaikkapa rajata joukko
koskemaan vain liiketalouden koulutusalalla opintonsa aloittaneita, mutta niin ei haluttu
tehda. Itse koulun brandi kuin markkinointi- viestintamateriaalit olivat luotu kaikkia
opiskelijoita varten, joten mydskadan nakemyksia niistd ei haluttu kysya vain tietylta
ryhmalta. Markkinointi- ja viestintdmateriaalien kohderyhmén ollessa paa-asiallisesti
nuoriso-opiskelijoissa, rajattiin tutkimus kuitenkin koskemaan ainoastaan heitd. Rajaa-
misen avulla saatiin maariteltya tutkimuksen perusjoukko. Tutkittava otos eli havainto-

yksikkdé maaraytyy joukon vastaajien perusteella. (Heikkila 1998, 14.)

3.3 Tutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin varmistaminen

Tutkimuksen validiteetin eli patevyyden ja luotettavuuden arviointi alkaa jo suunnitte-

luvaiheesta ja tutkimusongelman madrittelystda. Tutkimuksen aiheen rajaamisella on



18

myds tarkea osa luotettavuuden varmistamisessa. Jos aihetta tai tutkimusongelmaa ei
ole rajattu riittavasti tai se on jaanyt epaselvaksi, kasvaa myds riski siitda, etteivat
mydskaan saadut tulokset ole luotettavia. Jos tutkittava ongelma ei ole riittévan selked,
eivat vastauksetkaan voi olla. Sama patee tutkimuksen tavoitteiden asettamiseen. Kun
tavoitteet ovat selkeat ja tasmalliset, luotettavuus tutkimusta kohtaan kasvaa ja virheil-

td voidaan paremmin valttya.

Luotettavuutta arvioitaessa tarkastellaan validiteetti- ja reliabiliteettikysymyksia. Validi-
teetissa tutkitaan ulkoiset ja sisdiset validiteetit. Ulkoisilla validiteettien avulla tarkaste-
taan saatujen tulosten yleistettavyytta suhteessa valitun otoksen populaatioon. Sisdiset
validiteetit eli syy-seuraus-suhteella varmistetaan muun muassa ristiintaulukoinnin on-
nistuminen ja saatujen tulosten oikeellisuus. Eri validiteettien avulla voidaan tarkastella
muun muassa sisaltd- ja rakennevaliditeetteja. Sisaltdvaliditeetti varmistaa oikean asian
mittaamisen ja rakenne- eli kasitevaliditeetti kaytettyjen muuttujien oikean asian hei-
jastamisen. Reliabiliteetin eli tulosten pysyvyyden my6ta tarkastetaan taasen tutkimuk-

sen stabiliteetti ja konsistenssi. (Kananen 2011, 118-124.)

Tutkimusmielessa mittaamiseksi luetaan kaikki asiat, joissa voidaan huomata keskinai-
sia eroja ja jotka voidaan myds erotella tunnusmerkein eroja kuvaamaan. Ilmiéita ja
eroja mitattaessa ei voida olla varmoja, etta asetetut mittarit toimivat aina halutulla
tavalla ja antavat oletettuja vastauksia. (Heikkild 1998, 184.) Onnistuneen tutkimuksen
kannalta onkin aarimmaisen tarkeaa huomioida luetettavuusnakdkulma koko tutkimuk-

sen ajan, aina tutkimuksen suunnittelusta, vastausten analysointiin ja kirjaamiseen.

Tutkimuksessa pyrittiin jo alkuvaiheessa kiinnittémaan mahdollisimman paljon huomio-
ta kaytettdvien mittareiden validiteettiin seka sisalldlliseen luotettavuuteen. Talla tar-
koitetaan tutkimuksessa hyddynnettavien mittarien laatimista ja tarkastamista siten,
ettd ne todella mittaavat juuri niitd asioita kuin niiden tarkoituksena olikin. (Kananen
2008, 81.) Tutkimuskysymysten kohdalla tama kaytannossa tarkoitti sitd, etta kysy-
mykset laadittiin portaittain. Ensin laadittiin perusrunko ja todenndkdiset kysymykset.
Sen jalkeen tarkastelimme Kristiina Ilmasen kanssa kysymykset yhdessa lapi. Tama
tarjosi hyddyllisen tilaisuuden saada tuoretta nakdkulmaa kysymysten asetteluun ja

maarittelyyn. Oltuamme tyytyvaisia téhan lopputulokseen, tarkastettiin kysymykset
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vield otannan ulkopuolisilla henkilGilla. Esittdmalla kysymykset henkil6illa, joilla ei ole
aiempaa tuntemusta tutkittavasta aiheesta, saatiin jalleen hyodyllista tietoa siitéd ovatko
kysymykset ymmarrettavia ja erityisesti ymmarretadnké ne, kuten toiveena oli. Tieten-
kdan tdma ei sulje tdysin vaarinymmarrysten mahdollisuutta, mutta pienentaa sita osal-

taan.

Reliabiliteetin varmistaminen on hieman haastavampaa. Reliabiliteetilla eli tulosten py-
syvyydella mittaus kerrasta toiseen, on suuri vaikutus koko tutkimuksen luotettavuuden
kannalta. (Kananen 2008, 79). Reliabiliteettia varmistettaessa, on hyva huomioida kak-
si osatekijaa: stabiliteetti ja konsistenssi. Stabiliteetin eli muuttumattomien mittareiden
luomisella on tarkoitus luoda sellaiset mittarit, jotka tuottaisivat aina samasta otannas-
ta tutkimuksen tehdessa samat tulokset. Tata on ilman tutkimuksen uusimista mahdo-
tonta varmistaa. Silloinkin on tarkedaa huomioida ensimmaisen tutkimuksen mahdolliset
vaikutukset uusinnassa saatuihin tuloksiin. Konsistenssilla taasen tarkastetaan mittarien
yhtendisyyttd. Kaytdannossa konsistenssilla tarkoitetaan eri tavoin muotoiltuja kysymyk-
sia, jotka kuitenkin mittaavat samaa asiaa hyddyntamalla vaikkapa adjektiivien vastin-
pareja. (Kananen 2011, 119-120.)

Brandimielikuvaa mitattaessa pyrkimyksena on ollut luoda kysymyspatteristo, joka olisi
niin stabiili, etta sita voitaisiin mahdollisesti kayttda mydés mydhemmin uudelleen. (Ka-
nanen 2008, 80.) Tassa tilanteessa olisi kuitenkin oleellista huomioida ajan vaikutus
tuloksiin. Selvitettdessa vuoden 2011 mainos- ja markkinointiaineistojen vaikutusta
Metropolian brandiin tulokset hyvinkin saattaisivat muuttua jo vuoden paasta. Vastaa-
jat eivat valttématta enda muistaisi kyseisia materiaaleja tai he saattaisivat ajatella
nakemidan vuoden 2012 mainos- ja markkinointimateriaaleja. Tulosten analysoinnissa
huomioidusta validiteetin ja reliabiliteetin tarkastelusta liséa tulosten analysoinnin koh-

dalla.

Validiteetin ja reliabiliteetin tarkastelun jalkeen siirryttiin tutkimuksen seuraavaan vai-

heeseen: kysymysten muotoiluun ja tutkimuslomakkeen laadintaa.

3.4 Tutkimuskysymykset
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Tutkimusongelmien, perusjoukon ja otannan maarittelyiden jdlkeen vuorossa on kysy-
myspatteriston tarkastelu ja laatiminen. Tutkimusongelmista johdettiin tutkimuskysy-
mykset eli megakysymykset. Taustoja ongelmalle oli kartoitettu muun muassa Kristiina
IImasen kanssa. Keskustelulla saatiin arvokasta lisdtietoa branditydéryhman toiveista ja
tarpeista tutkimusta kohtaan seka tarkennettiin suuntaa, johon tutkimuksella haluttiin
mennd. Ongelman taustoittamisella ja ymmarryksen kartoittamisen jalkeen laadittiin
apukysymykset, jotka ovat megakysymyksia yksityiskohtaisempia. Juuri ndiden kysy-
mysten tarkoituksena on luoda vastauksia tutkimuskysymyksille, luoda mittareita seka
tuottaa ratkaisuja. (Kananen 2011, 20-21.)

Kysymysten ollessa ainoa tiedonkeruumenetelmd, ja niiden toimivuuden vaikuttaessa
koko tutkimuksen onnistumiseen ja luotettavuuteen, on varmistuttava kolmesta asias-
ta. Vastaajan tulee ymmartaa kysymys oikein. Nain ollen kdytetyn tekstin tulee kielelli-
sesti olla riittdvan yksinkertaista ja selkedd. Vastaajalla tulee myos olla kysymyksen
edellyttama tieto tai vaihtoehtoisesti mahdollisuus jattdaa vastaamatta kysymykseen.
Lisaksi vastaajalla taytyy itselldan olla halu ja kiinnostus antaa kysymyksiin liittyva vas-
taus. (Kananen 2008, 25.) Tutkimusta laadittaessa pyrittiin vastaamaan juuri ndihin
haasteisiin pitamalla vaihtoehdot ja kysymykset yksinkertaisina, tarkastamalla oikoluku
ja kysymysten ymmarrettavyys ulkopuolisilla henkil6illd seka jakamalla kysely selkeisiin
osiin, jotka kasittelivat aina omaa aihealuetta. Lisdksi kysymysten peraan lisattiin lisdin-
foa varmistamaan, ettd kysymys ymmarretaan toivotulla tavalla. My6és mahdollisuus

jattaa jokin kysymys valista oli mahdollista.
3.5 Kysymystyypit
Tutkimuksessa hyoédynnettiin avoimia tai strukturoituja kysymyksia ja niiden yhdistel-
mia.

3.5.1 Avoimet kysymykset
Avoimista kysymystyypeista hyddynnettiin taysin avoimia seka suunnattuja ja rajattuja
kysymyksid. Vaikka kyseisten kysymysten vastaukset ovat ty6ladmpia ja haastavampia

analysoida, tarjoavat ne paljon hyddyllista tietoa. (Kananen 2011, 30.) Kysymysten

etuna on niiden avoimuus, ne eivat sulje mitéan vastausmahdollisuutta pois eivatka
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siten rajoita vastauksia. Kyseiset kysymykset mahdollistavat myos tietojen laaja-alaisen
keradmisen. Vastaajalle annetaan mahdollisuus vastata taysin omin sanoin, aivan kuten
han asian kokee. Tassa kysymystyypillda on kuitenkin risking erityisesti vastaajan vaa-
rinymmarryksen mahdollisuus ja nadin ollen virheellisen tiedon kartoittaminen. Tahan

haasteeseen vastauksena voivat olla suunnatut ja rajatut kysymykset.

Suunnatuilla ja rajatuilla kysymyksilld voidaan tarpeen mukaan ohjata vastaajia keskit-
tymaan tiettyyn aiheeseen ja siten varmistamaan vastausten kayttdkelpoisuus. Tarkoi-
tuksena ei ole kuitenkaan vaikuttaa vastauksiin vaan ainoastaan tarkentaa kysymysten
todellista |ahtékohtaa. (Kananen 2008, 25.) Na&in pyritdédn myds varmistamaan, etta
kaikkia saatuja vastauksia voidaan hyodyntdaa myohemmissa analyyseissa seka varmis-
tua vastausten oikeellisuudesta suhteessa kysyttyyn aiheeseen. Kyseisia kysymystyyp-
peja hyddynnettiin muun muassa selvittdessa opiskelijoiden mielipiteitd Metropolian
brandista koulua kuvaavien adjektiivien kautta. Vastaajille annettiin mahdollisuus valita
vaihtoehtoisista adjektiiveista heidan mielesta kuvaavat adjektiivit sekd mainita jokin
aivan muu vaihtoehto jos he kokivat sen listasta puuttuneen. Kyselyssa annettiin opis-
kelijoille mahdollisuus myo6s tdysin avoimeen vastaamiseen tutkimuksen lopussa, jossa

selvitettiin vastaajien ajatuksia koulun markkinoinnista seka kehitysehdotuksia.

3.5.2  Strukturoidut kysymykset

Avointen kysymysten hyvana parina toimivat strukturoidut kysymykset. Kyseinen ky-
symysluokka jakautuu vaihtoehto- ja asteikkokysymyksiin. (Kananen 2011, 31.) Suori-
tetussa tutkimuksessa paadyttiin hyddyntéamaan molempia kysymystyyppeja. Vaihtoeh-
tokysymyksista kaytettiin erityisesti markkinointi- ja viestintdkanavia koskeviin kysy-
myksiin. Kysymyksissa hyédynnettiin dikotomisia muuttujia eli muuttujia, joilla on vain
kaksi arvoa (Heikkilda 1998, 82). Naissa kysymyksissa vastausvaihtoehtoina olivat vain
kylld ja ei- vaihtoehdot. Kysymyskohdassa D. Metropolian brandi, otettiin avuksi mieli-
pidekysymyksille tyypillinen Likertin asteikko (Kananen 2011, 61.) Asteikko ilmoittaa
vastaajan samanmielisyyden maaran esitettyyn toteamaan. Tassa tapauksessa asteik-
kona kaytettiin viisiportaista asteikkoa, jonka vaihteluvalit olivat “Tdysin samaa mielta”

— "Taysin eri mielta”.
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Strukturoitujen kysymykset eivat anna valttamatta yhta tarkkoja ja yksityiskohtaisia
tietoja kuin avoimet kysymykset, mutta juuri siind piilee niiden vahvuus. Toisin kuin
avointen kysymysten vastauksia, voidaan strukturoituja kysymyksia mitata ja laskea
helpommin seka yksinkertaisemmin. (Kananen 2011, 31.) Vastausten ollessa nume-
raalisia, voidaan eri kysymyksista kerata tietoja vastausten frekvenssista kuin mediaa-
neistakin. Juuri strukturoidut kysymykset antavat tutkimustuloksille niin sanotun selka-
rangan. Ndiden tietojen perusteella kyetadn tekemaan laaja-alaisia yleistyksia ja etsi-
maan vastausten trendeja. Vastaukset tarjoavat usein helpointen havaittavat ongelmat
ja muutostarpeet. Avointen kysymysten vastauksilla taas voidaan tarkentaa havaittuja
ongelmia, saada yksityiskohtaisempia tietoja ja tarkennuksia seka tdydentaa strukturoi-

tujen kysymysten tuomia vastauksia.

3.6 Tutkimuslomake ja sen laatiminen

Tutkimus suoritettiin e-lomakkeen avulla standardoidulla kysymyslomakkeella. Internet-
pohjainen E-lomake mahdollistaa osallistujille kyselyyn vastaamisen Internetissa ja vas-
tausten sahkdisen tiedonsiirron ja kasittelyn. Lomakkeen laatimiseen osallistui myds
brandityéryhman Kristiina Ilmanen. Yhteistydlla pyrittiin varmistamaan kyselyn keraa-
van tietoja juuri niista aihe-alueista, ja vastaavan juuri niihin kysymyksiin, joiden vas-
tauksista hyddytaan eniten. Kyselya suunnitellessa pohja jaettiin viiteen osaan kayttden
hyvaksi suppilotekniikkaa (Kananen 2011, 38.): vastaajan perustiedot, Metropoliaan
hakemisen perusteet, markkinointi- ja viestintdmateriaaleja koskevat kysymykset, Met-
ropolin brandia koskevat kysymykset sekd avoimeen sanaan. Suppilotekniikkaan nou-
dattamalla lomakkeen rakenne muodostettiin niin, ettd vastaajalle helpot ja tutut asiat
sijoitettiin lomakkeen alkuun. Lomakkeen eri osiot luokiteltiin selkeasti erillisiksi osioiksi,
joissa kasiteltiin vain yhta aihetta kerrallaan. Aiheen kasittelyn jalkeen siirryttiin uuteen
aiheeseen. Nain toimimalla haluttiin pitdd lomake ennen kaikkea johdonmukaisena ja

yksinkertaisena ja siten helppona vastattavana. (Kananen 2008, 31-33.)

Kuten todettu, kvantitatiivisen tutkimuksen heikkona puolena on sen laajuus ja vasta-
usten yksipuolisuus. Vaikkakin vastauksia on helpompi jalkikateen kasitelld ja analysoi-
da, on vaarana yleistaminen ja vastausten jaaminen liian yleiselle tasolle seka tarkko-
jen yksityiskohtaisten tietojen puuttuminen. Taman takia kyselyssa annettiin mahdolli-

suus myds avoimeen sanaan, jolloin vastaajalla on mahdollisuus halutessaan tarkentaa
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vastauksiaan kirjallisessa muodossa tai lisata itse tdrkedksi kokemiaan huomioita.
Avointen vastausten kasittely on aina pidempi ja raskaampi prosessi, mutta samalla
vastaukset saattavat tuoda tarkeita lisdhuomioita, jotka muuten olisivat voineet jaada
saamatta. Tutkimuksella saatuja tuloksia ja niiden johtopaatoksia kasitelldan mydhem-
min lisda. (Kananen 2011, 30-31.) Lomake jaettiin viiteen perusosaan, joista jokainen
kasitteli erillista aihe-aluetta. Seuraavassa on avattu valittuja osa-alueita, niiden raken-

teita ja kysymystyyppeja tarkemmin.

Kysely padtettiin aloittaa vastaajalle helpoimmilla tiedoilla eli perustiedoilla. Naiden
tietojen perusteella voidaan saadut vastaukset tarvittaessa luokitella sukupuolen, idn ja
opiskelulinjan perusteella ja tarvittaessa tarkastella ndiden muuttujien vaikutusta saa-
tuihin vastauksiin. Seuraavassa osiossa keskityttiin Metropoliaan hakemiseen. Osiossa

pyrittiin selvittdmaan kuinka monta kertaa vastaajat ovat kouluun hakeneet, oliko Met-
ropolia ensisijainen hakuvaihtoehto ja mitka syyt vaikuttivat kouluun hakemiseen. Vas-
taajille annettiin mahdollisuus valita niin annetuista vaihtoehdoista kuin vastata avoi-
mesti. Kolmannessa osassa keskityttiin markkinointi- ja viestintamateriaaleihin, joita
koskevilla kysymyksilla selvitettiin mitd materiaaleja vastaajat olivat néhneet, mita he
olivat niisté mielta ja mita asioita niissa tulisi parantaa. Kysymykset jaettiin materiaa-
leittain ja vastausvaihtoehdoissa hyddynnettiin Metropolialle asetettuja brandiarvoja.
Toiveena oli saada samalla tietoa kokevatko opiskelijat materiaaleissa nostettuja asioita
ja brandillisia teemoja kuten materiaalien laatijat. Samassa pyrittiin selvittdmaan mate-
riaalien vaikutusta koulutuspaikan valintaan ja mista vastaajat toivoisivat tarvitsemien-
sa tietojen l6ytyvan. Markkinointi- ja viestintdmateriaaleja koskevan kysymyspatteriston
laajuuden takia vastausvaihtoehdot pyrittiin pitamaan yksinkertaisina. Vastaajilla tarjot-
tiin mahdollisuutta avoimiin vastauksiin, mutta paa-asiallisesti kysymykset rakentuivat
monivalintamallilla. Loppuosissa tarkasteltiin Metropolian brandia ja hakupaatosta kos-

keviin tietoihin.

Brandimielikuvaa tarkasteltiin monivalintakysymysten kautta Likertin viisiportaisella
asteikolla. Toiveena oli tutkia mahdollisimman monia eri bréndia kuvaavia termeja,
joten asteikkokysymykset soveltuivat tahan parhaiten. Adjektiiveiksi valittiin Metropoli-
an brandiarvot seka muita koulun tavoitteita kuvaavia adjektiiveja. Viimeisessa osassa

tutkimusta annettiin vastaajille mahdollisuus laajempaan vastaukseen avoimen kysy-
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mystyypin myéta. Ennakkotietojen ja todellisuuden mahdollisia eroja tutkittaessa koet-
tiin tarkedksi antaa vastaajille mahdollisuus vapaaseen kerrontaan. Tutkimuksen onnis-
tumisen kannalta oli tarkead, etta vastaajilta saadaan aitoja mielipiteitéd luomalla mah-

dollisuus laajempiin kannanottoihin.

3.7 Aineiston kerays ja kasittely

Kaiken kaikkiaan vastauksia kyselyyn saatiin 100 kappaletta. Vastaajista 63 prosenttia
oli naisia ja loput 37 prosenttia miehid. Vastauksia analysoitaessa on hyva huomioida
sukupuolijakauman epatasaisuus ja se, ettd vastaukset heijastavat suhteessa enem-
man naisten mielipiteita. Vastaajien opiskelulinjassa oli nahtavilla myos selkeitd eroja.
Eniten vastaajia oli sosiaalialalta, 42 vastaajaa, toiseksi eniten vastauksia saatiin teknii-
kan- ja lilkenteenalalta, 38 vastaajaa, kolmanneksi liiketalouden linjalta, 17 vastaajaa ja
vahiten kulttuurin alalta, vain 3 vastaaja. Vaikka vastaajien madrissa onkin nahtavilla
merkittavia eroja eri koulutuslinjojen valilla, on kuitenkin positiivista, ettd jokaiselta
linjalta saatiin vastaajia. Kuitenkin tuloksia analysoitaessa on pidettava mielessa linjo-
jen vastausmaadrien epatasainen jakautuminen ja ettei tuloksia voida nahda suoraan

heijastavan kaikkien linjojen mielipiteita ja ajatuksia.

Tulosten analysoimisessa seka syy-seuraus-suhteiden kartoittamisessa hyddynnettiin

korrelaatioanalyysia. Korrelaatiolla mitataan kahden eri muuttujan valista riippuvuutta
ja sen voimakkuutta (Kananen 2011, 108). Analyyseissa hyodynnettiin lisaksi ristiintau-
lukointia. Taulukoinnin avulla pyritdan Ioytamaan keskiarvosta suuremmalla tai pie-
nemmalla arvolla poikkeavat vastaukset ja mahdolliset trendit. (Kananen 2011, 87.)

Lisaksi ristiintaulukoinnin avulla selvitettiin mahdollisia riippuvuus suhteita muuttujien
valilla. Ristiintaulukointia kaytettdessa keskityttiin dikotomisiin muuttujiin eli niihin jois-
sa oli vain kaksi arvoa, kuten sukupuoleen. Dikotomisten muuttujien lisaksi pyrittiin

tarkastamaan my6s mahdolliset piilomuuttujat ja niiden vaikutukset.

Monivalintakysymysten kohdalla pyrittiin 16ytamé&an vastausten mahdolliset trendit ja
mediaanit. Mielipidekysymyksien analysointiin hyddynnettiin prosenttijakaumia, paino-
tettuja keskiarvoja seka hajontalukuja. Lisdksi avointen kysymysten vastauksissa tar-
kasteltiin frekvensseja eli samankaltaisten vastausten toistumisen lukumaaraa. (Heikki-
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la 1998, 82-90.) Brandimielikuvaa koskevissa vastauksissa hyddynnettiin lisaksi faktori-
analyysia, jonka avulla tiivistettiin samankaltaiset vastaukset omiksi ryhmikseen. Ana-
lyysin avulla avointen vastausten tutkiminen helpottui ja vastauksista pystyttiin erotte-

lemaan toistuvuudet. (Kananen 2011, 114.)

4 Tutkimustulokset
4.1 Perustiedot vastaajista
Vastaajien perustietoja analysoitaessa keskityttiin sukupuolijakaumaan, ikaluokkiin ja

vastaajien opintolinjoihin. Muuttujia analysoitiin niin yksittdin kuin niiden keskindiset

muutokset huomioiden. Perustiedoista ensimmaisena tarkasteltiin sukupuolijakaumaa.

18-20 21-23 24-26 |27 tai yli |[Yhteensa
Mies 4 20 i 4 T
Nainen 20 16 10 17 63
24 36 18 22 100

Taulukko 1. Vastaajien jakautuminen sukupuolen ja ikaryhmien perusteella

Vastaajista 63 prosenttia oli naisia ja 37 prosenttia miehid. Naisten osuus korostui ika-
ryhmien aaripdissa: 18-20 ja yli 27 vuotiaissa. Miesvastaajia oli suhteessa eniten 21-23
vuotiaiden keskuudessa. Vastaajien jakautuminen eri muuttujien mukaisesti on kuvattu

taulukossa 1.

Ikdryhmien kesken vastaukset jakautuivat suhteellisen tasaisesti lukuun ottamatta 21-
23-vuotiaita, johon kuului noin vajaa 40 prosenttia vastaajista. Yli 27-vuotiaissa koros-

tui vahvasti naisten osuus lahes 80 prosentilla.

Kulttuuriala |Liiketalouden ala |Sosiaali- ja terveysala |Tekniikan ja liikenteen ala
Mies - 5 4 28
Nainen 3 12 38 10
3 17 42 38

Taulukko 2. Vastaajat sukupuolen, ikaluokan ja opintolinjan huomioiden

Myos vastaajien opiskelualojen valilla oli nahtavilla selkeita eroja. Suurin vastaajamaara
oli sosiaalialalta (42 vastaajaa), toiseksi eniten vastauksia saatiin tekniikan- ja liiken-

teen alalta (38), kolmanneksi liiketalouden alalta (17) ja vahiten kulttuurin alalta, aino-
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astaan kolme vastaajaa. Naisvastaajia eniten oli sosiaali- ja terveysalan vastaajissa,
miehid taas tekniikan ja liikenteen alalta. Vastaajien opintoalojen mukainen jakautumi-

nen sukupuoli huomioon ottaen on kuvattuna taulukossa 2.

Vaikka vastaukset, sukupuoleen tai ikdan katsomatta, jakautuivatkin suhteellisesti kaik-
kien muuttujien kesken, tulee huomata muutamat merkittavat erot muita tutkimuksen
osioita analysoitaessa. Keskeisimmat huomioitavat poikkeamat ovat naisten osuuden
korostuminen ja kulttuurialan vastaajien vahdinen maara. Nama heijastuvat valttamat-
takin tuloksiin. Nain ollen on tarkeda huomioida, ettd vastaukset heijastelevat enem-
man naisten mielipiteitd ja toisaalta kulttuurialan tuloksia ei voida pitaa alan sisélla

yleistettavina.

4.2 Hakukerrat koulutukseen

Vastaajista 76 oli hakenut vain yhden kerran koulutukseen. Heista perati 64:1la Metro-
polia oli ensisijainen hakuvaihtoehto. Ensimmaistd kertaa koulutukseen hakijoista perati
84 % oli valinnut Metropolian ensimmaiseksi hakuvaihtoehdokseen. Perusteluiksi, miksi
valinta oli kohdistunut ensisijaisesti juuri Metropoliaan, mainittiin muun muassa Metro-
polian hyva maine, ammattikorkeakouluihin paasyn helppous verrattaessa yliopistoihin
padsemiseen seka kiinnostus paakaupunkiseutuun. Toisen tai kolmannen kerran koulu-
tukseen hakeneista yli 80 prosenttia mainitsi Metropolian ensisijaisena hakuvaihtoehto-
naan. Merkittdvia eroja koulutuslinjojen ja hakukertojen valilla ei ollut havaittavissa.

Miehista yli 80 prosentilla kyseessa oli ensimmainen hakukerta ja Metropolia ensimmai-
nen hakuvaihtoehto. Tama korostui erityisesti tekniikan- ja liikenteen alalla, jonka
miesvastaajista perati 70 prosentilla tdma oli tilanne. Tekniikan- ja liikenteen alan va-
linneiden keskuudessa oli nahtavilla lisaksi selkea trendi hakukertojen, Metropolian va-
linnan seka koulun valintaperusteluiden kesken. Lahes 70 prosenttia tekniikan- ja lii-
kenteen linjan vastaajista mainitsi hakukerran olevan ensimmainen, Metropolian heidan
ensimmainen hakuvaihtoehtonsa seka paa-asiallisen syyn valintaan olevan kiinnostus
opintolinjaan. Tasta voitaisiinkin paatella, etta Metropolia on onnistunut luomaan suh-
teellisen hyvan mielleyhtyman tekniikan- ja liikenteen alan ja Metropolian kesken. Alan
kiinnostaessa kouluksi valitaan Metropolia. Kuitenkaan millddn muulla opintolinjoilla

vastaavaa ei ollut nahtavilld. Tassa onkin havaittavissa selkeasti tulevaisuuden kehitys-
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kohta. Miten Metropolia koettaisiin tulevaisuuden potentiaalisten opiskelijoiden keskuu-

dessa vahvana vaihtoehtona kaikilla eri opintolinjoilla eika vain yhdella alalla.

Tutkittaessa naisvastaajia, heista puolella kyseessa oli ensimmadinen hakukerta ja en-
simmaisena valintana Metropolia. Koulun valinnan merkittdvimpana perusteluna mainit-
tiin kiinnostus valittuun opintolinjaan. Naiden vastaajien keskuudesta suhteessa suu-
rimmaksi joukoksi nousivat sosiaali- ja terveysalan opiskelijat. Muilla linjoilla vastaavaa

ei ollut havaittavissa.

Vastauksia yhteensa ® Jokin muu syy, mika?

Tekniikan ja liikenteen ala )
Kaverit
Sosiaali- ja terveysala

Liiketalouden ala B Koulun sijainti

Kulttuuriala

0 20 40 60 80 100

B Kiinnostus valitsemaasi
opintolinjaan

Kuvio 1. Metropolian valintaan vaikuttavat tekijat

Kysyttaessa kriteereitd Metropoliaan hakemiseen, merkittdvimmaksi syyksi nousi kiin-
nostus haettavaan opintolinjaan. Perdti 91 vastaajaa oli tatd mielta. Toiseksi merkitta-
vimmaksi syyksi mainittiin koulun sijainti, 41 vastaajalla. Lisdksi erikseen mainittiin
muun muassa ammattikorkeakouluun paasyn helppous verrattaessa yliopistoon. Opin-

tolinjalla ei ollut merkitysta vastauksiin.

Metropolian laaja opintolinjojen valikoima selittda luonnollisesti osaltaan kouluun ha-
keutumista. Vastauksissa ei kuitenkaan korostunut merkittavasti suora kiinnostus itse
koulua kohtaan eika siihen liitetyt positiiviset mielleyhtymat. Hyvaksi meriitiksi Metropo-
lian kannalta voidaan kuitenkin lukea opiskelupaikan sijainnin roolin korostuminen kou-
lun valinnassa. Metropolia on branditydssaan pyrkinyt vahvistamaan rooliaan metropo-
lialueen ja padkaupunkiseudun ammattikorkeakouluna, jonne on helppo tulla mista
tahansa lahialueelta. Yli kahden viidesta vastaajasta mainitessa sijainnin vaikuttaneen

hakupaatdkseen, voidaan taman tyon nahda myods kannattaneen.
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Koulutusmessuilta esim. Studia

Mainoksista Vastauksia yhteensa
Perheeltisi | B Tekniikan ja liikenteen ala
Kavereiltasi | Sosiaali- ja terveysala

Metropoliassa jo opiskelevalta H Liiketalouden ala

Entisesta koulustasi/ opolta | B Kulttuuriala

o

10 20 30 40 50

Kuvio 2. Metropoliasta kuuleminen ensimmaisen kerran opintolinjoittain

Mainoksilla, aiemmilla kouluilla ja opinto-ohjaajilla sekd Metropolian nykyisilla opiskeli-
joilla oli suurimmat vaikutukset Metropoliaan hakevien keskuudessa. Kysyttdessa mista
vastaajat olivat ensimmaisen kerran kuulleet Metropoliasta, ldhes kaksi viidesta (39
prosenttia) mainitsi mainosten vaikutuksen. Tata mielta olivat erityisesti sosiaali- ja
terveysalan seka tekniikan- ja liikenteen opiskelijat. Viidennes (20 prosenttia) vastaa-
jista nimesi entisen koulunsa sekd opinto-ohjaajan kertoneen Metropoliasta. Kolman-
neksi merkittdvin vaikutus 16 prosentilla, oli jo parasta aikaa koulussa opiskelevilla.
Myos kavereilta, perheenjasenilta seka koulutusmessuilta oli saatu tietoa.

Lahes kaksi viidesta vastaajasta koki lahipiirilldan, koulullaan, kavereillaan tai perheel-
laan olleen vaikutusta Metropoliaan hakemisessa. Hakijan lahipiirin luoman niin kutsu-
tun word-of-mouthin roolia ja tehokkuutta ei tule aliarvioida. Vaikka mainonnalla olikin
ollut merkittéva vaikutus hakijoihin, hyvin harva ulkopuolelta tuleva mainonta ja vies-
tintd koetaan yhta luotettavaksi ja vakuuttavaksi kuin omalta ldhipiirilta tuleva tieto.
Erityisesti jo koulussa opiskelevilta voidaan saada tietoa siitd mita koulussa kaytéannds-
sa tapahtuu, mika toimii ja on hyvaa ja mika ei. Taman vuoksi olisikin darimmaisen
tarkeda huomioida myds nykyiset opiskelijat, kuunnella heitd ja siten sitouttaa heidat
entista vahvemmin Metropoliaan. Tama palvelee kaikkia henkildkunnasta opiskelijoihin,

niin nykyisia kuin tuleviakin.

Ikédryhmien vastauksia tarkastellessa korostui kaksi trendid. 18-23- vuotiaiden keskuu-
dessa erityisesti edellisen koulutuspaikan ja opinto-ohjaajien rooli Metropoliaan tutus-
tumisessa oli selkeasti havaittavissa. Yli 24-vuotiaiden keskuudessa taasen korostui

tiedon ja koulutusvaihtoehtojen omatoiminen etsiminen Internetista.
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Yleisestikin merkille pantavaa oli Internetin roolin korostuminen. Trendista poiketen
perdti 14 prosenttia vastaajista mainitsi viela erikseen Internetin tiedonhakupaikak-
seen. Erityisesti Internetid hakijat hyodynsivat omatoimisesti tiedonhakuldhteendan
kartoittaessaan eri koulutusvaihtoehtoja. Kuitenkin vain muutama vastaaja mainitsi
Metropolian omat Internet sivut. Vastauksissa korostuukin juuri Internetissd vahvan
nakyvyyden tarkeys. Tietoa haettaessa Metropolian tulee nousta hyvin esille.

Avointen vastausten lievana trendind oli ndhtavilla hakukoneiden, kuten Googlen, kayt-
td tietoa hakiessa ja sen merkitys Metropolian sivuille |6ytédmisessa. Internetin kayton
korostuminen asettaa myds omat haasteensa. Kuinka varmistetaan, etta tiedonhakijat
I6ytavat juuri Metropolian ja sivustot palvelevat hakijoita seka vastaavat heidan tarpei-

siin.
4.3  Markkinointi- ja viestintdmateriaalit
Kyselyssa markkinointimateriaaleiksi oli luettu koulun hakijanoppaat, ulkomainonta,

verkkosivut seka mahdollinen promootiotoiminta. Markkinointimateriaalien yleisen-

huomaamisen taso oli vastaajien keskuudessa korkea.

Yhtdan materiaalia

Hakijanoppaaseen
Ulkomainontaan (esim. = Ei
lilkennevélinemainontaan)
| Kylla

Verkkosivuihin

Metropolian promootiotoimintaan
(esim. oppilaitosvierailujen aikana)

0O 20 40 60 80 100 120

Kuvio 3. Markkinointi- ja viestintdmateriaalien huomaaminen

Kyseisia markkinointimateriaaleja oli vastaajista nahnyt Iahes jokainen (98 %). Kyselys-
sa hakijanoppaa ja ulkomainontaa oli nahnyt noin puolet vastaajista (hakijanoppaan 48

ja ulkomainontaa 51 vastaajaa). Verkkosivuihin oli tutustunut vastaajista yli kolme nel-
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jasta (77 %). Metropolian promootiotoimintaa vastaajista oli térmannyt noin joka viides
(18 %).

Metropolian promootiotoimintaan
(esim. oppilaitosvierailujen aikana)

Verkkosivuihin - .
M Ei ndhnyt-nainen
Ulkomainontaan (esim. Ei nahnyt-mies
liikennevalinemainontaan)

B Ndhnyt-nainen
Hakijanoppaaseen
B Nihnyt-mies

Yhtddn materiaalia

0O 10 20 30 40 50 60 70

Kuvio 4. Markkinointi- ja viestintdmateriaalien huomaaminen sukupuolen mukaan

Vastauksista nousi esille trendind useiden eri materiaalien paallekkaisndkyvyys. Joka
kolmas muisti ndhneensa ainakin yhden materiaalin (33 %) ja jopa yli kolme viidesta
(61 %) mainitsi ndhneensa yhden tai useamman. Kuusi prosenttia vastaajista ei osan-
nut sanoa, oliko nahnyt yhtadn mainituista markkinointi- ja viestintdmateriaaleista.

Suhteessa sukupuolella ei ollut merkittdvaa vaikutusta huomattuihin materiaaleihin.
Parhaiten muistettiin verkkosivut, naisista perati 80 prosentilla ja miehilla 75 prosentil-
la. Promootiotoiminnan naisvastaajista muisti vain reilu kymmenes, miesten osuuden

ollessa 27 prosenttia.

4.3.1 Hakijan opas

Jokaista materiaalia analysoitiin my6s aineiston toimivuuden ja monipuolisuuden avulla.
Hakijanoppaasta saatiin vaikutelma ennen kaikkea asiantuntevana (62 % Kylla-
vastauksia), selkedand (58 % Kylla-vastauksia) sekd asiapitoisena (60 % Kylla-
vastauksia). Kuitenkin lahes joka kolmas (28 %) hakijanoppaan ndhneista kaipasi pa-
rannusta oppaan saatavuuden suhteen ja joka viides koki tarvinneensa hakijanoppaalta
lisaa tukea hakupaatdksessa ja opiskelupaikkansa valinnassa. Erikseen oli myds mainit-
tu hakijanoppaan olevan jopa liian asiallinen sekd toive opintosisaltdjen avaamisesta

nykyistd enemman.
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Jotain muuta, mita?
Helposti saatavilla | )
Antavat riittdvasti tukea hakupaatoksen... | B KYLLA
Asiapitoinen | W E|
Selked ! EOS
Asiantunteva ] |
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Kuvio 5. Hakijanopasta koskevien vastausten jakautuminen

Huomioitavaa on, ettd keskimaarin noin kolmannes kaikista hakijanopasta koskevista
kysymyksen vastauksista asettui Ei osaa sanoa- valikkoon. Tama voi heijastella joka
kysymysasettelun tai vastausvaihtoehtojen epdonnistumista. Vastausvaihtoehtojen ol-
lessa kylla, ei tai ei osaa sanoa, on mahdollista ettd eos- vaihtoehtoa on tulkittu myoés
niin sanottuna neutraalina vastausvaihtoehtona. Niin ollen esimerkiksi oppaan asiapitoi-
suutta kysyttdessa, osa vastaajista ei ole pitéanyt opasta riittdvan asiapitoisena, mutta
kuitenkin sisaltéen jonkin verran tarvittavia asioita. Nain ollen vastausvaihtoehdoksi on

merkitty eos, selkedn kylla- tai ei-vaihtoehdon sijaan.

Sukupuolella ei todettu olevan merkitysta vastausten jakautumisessa. Sen sijaan opin-
tolinjojen kesken vastauksissa oli eroja nahtavilla. Pois lukien kulttuurialan, kaikilla lin-
joilla noin yksi viidennes hakijanoppaankriteereista kaipasi vield parannettavaa. Opinto-
linjojen kesken mielipiteet jakautuivat my6s muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta

tasaisesti.

Erityisesti sosiaali- ja terveysalan opiskelijat eivat kokeneet hakijanoppaan olevan riit-
tavan asiapitoinen eivatka sen tarjoavan riittdvasti tukea hakupaatokseen. Liséksi saa-
tavuudessa koettiin olevan yha parantamisen varaa. Myds tekniikan- ja liikenteen alan
vastaajat kokivat saaneensa lilan vahan tukea hakupaatokseensa sekd oppaan saata-
vuudessa olleen haasteita. Yleiselld tasolla hakijanopas tarjosi vastauksia osaan haki-
joiden kysymyksista ja osittain myos riittdvasti tietoa, mutta erityisesti saatavuuden ja
selkeyden kohdalla koettiin olevan viela parannettavaa.

4.3.2 Hakukampanja
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Metropolian hakukampanjan oli nahnyt 80 prosenttia vastaajista. Hakukampanjan nah-

neistd kaksi kolmesta (65 %) koki kampanjan olleen my6s Kkiinnostava.

Herattivatko ne kiinnostusta koulua
kohtaa? m KYLLA

W E|

Oletko nahnyt hakumainoksia
EOS

0 20 40 60 80 100

Kuvio 6. Hakukampanjan muistaminen ja kiinnostus

Hakukampanjaan suhtauduttiin myds osin kriittisesti. 35 prosenttia hakukampanjan
nahneista ei kuitenkaan kokenut sen lisanneen kiinnostusta koulua kohtaan. Erityisesti
yli 24-vuotiaiden keskuudessa kyseiset vastaukset korostuivat hieman. Reilu kolmannen
kampanjan nahneistd nimesi kiinnostusta vahentaviksi tekijoiksi muun muassa kam-
panjan lapsellisuuden, ulkoasun sekd epdonnistumisen katsojan puhuttelemisessa.
Kampanja koettiin myds eraan vastaajan taholta vain nuorisolle suunnatuksi. Kampan-
jaan negatiivisemmin suhtautuneissa naisten osuus korostui 64 prosentilla. Ikdryhmien
kesken ei vastauksilla ollut nahtavilld merkittavid eroja. Hakukampanjaan myonteisesti
ja kielteisesti suhtautuminen jakaantui keskimdarin tasan kaikkien ikaryhmien valilla.
Mydskaan opintolinjojen valinnalla ei havaittu merkitysta positiivisten tai negatiivisten
vastausten jakautumiseen. Kampanja oli saavuttanut suhteellisen hyvan peittoasteen,
mutta sisallollisesti kampanja ei onnistunut tdysin puhuttelemaan kohdeyleis6aan.
Kampanja muistettiin, mutta sen ei koettu tarjoavan lisdaarvoa eika tukevan kouluvalin-
nassa. Jatkokampanjoita suunnitellessa tulee téma ottaa huomioon. Jotta kampanjan
toimivuutta ja lapimenovoimaa voidaan parantaa, tulee sen sisaltéa ja viestikarkea te-

ravoittaa.
4.3.3 Verkkosivut
Mielipiteet verkkosivujen tarjoomasta ja toimivuudesta jakaantuivat niin sukupuolten

kuin suuntautumisvaihtoehtojenkin valilla. Eri ikdryhmien valilla ei kuitenkaan havaittu

merkittavia eroja.
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Kuvio 7. Verkkosivuja kuvaavat adjektiivit

Kaikista kyselyyn vastanneista 99 % vastasi verkkosivuja koskeviin kysymyksiin. Vain
yksi vastaaja merkitsi kaikkiin kysymyksiin Ei osaa sanoa -vaihtoehdon. Ensimmaisena
asiana vastauksista nousi tiedonmaara ja sen I0ydettavyys. Perdti 83 prosenttia vastaa-
jista koki verkkosivuilla olevan riittavasti tietoa. Kuitenkin ainoastaan 37 prosenttia koki

tarvitsemansa tiedon I6ytyvan sivustolta helposti.

Molemmilla sukupuolilla vastaukset noudattivat yhtaldista trendia. Kaksi poikkeavuutta
sukupuolten valilld oli kuitenkin havaittavissa, vastaukset koskien kayttajaystavallisyytta
seka sivujen kiinnostavuutta. Miehista vain vajaa kolmannes (30 %) koki sivuston kayt-
tajaystavalliseksi ja yli kaksi kolmannesta (70 %) koki tassa olevan vield parannetta-
vaa. Naisvastaajilla kayttajdystavalliseksi sivuston kokivat kuitenkin perati kolme viides-
ta (58 %) vastaajasta.
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KYLLA El KYLLA El KYLLA El KYLLA El KYLLA El

Tarvittavat tiedot
helposti saatavilla

Sivuilla riittavasti Kayttajaystavalliset
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Yksinkertaiset Kiinnostavat ‘
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Kuvio 8. Verkkosivuja kuvaavien adjektiivien jakautuminen sukupuolen mukaan

Toinen eroavuus sukupuolten valilla oli kiinnostus verkkosivuja kohtaa. Miehista kaksi

kolmesta (65 %) vastasi sivustojen olevan kiinnostavat, naisilla tdman lukeman ollessa
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84 %. Miesten vastauksista oli nahtavilla sivustojen yleisen toimivuuden ja kayttému-
kavuuden vaikutus kiinnostuksen tasoon. Sivustot kiinnostamattomiksi kokeneista mie-
hista 92 % oli vastannut myds vahintadn kahteen muuhun kysymykseen ei. Naisilla oli
taasen nahtavilla selked yhteys tietojen helpon saatavuuden ja kiinnostuksen valilla.
Perdti 80 % naisvastaajista, jotka kokivat tietojen olevan vaikeasti 16ydettavissa, koki-

vat sivustot myos epakiinnostaviksi.
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Kuvio 9. Verkkosivuja kuvaavien adjektiivien jakautuminen opintolinjojen mukaan

Opiskelulinjalla ei nayttanyt olevan merkittdvaa vaikutusta verkkosivuston tarjoomaa ja
toimivuutta maariteltdessa. Sosiaali- ja terveysalalla, liiketalouden alalla kuin tekniikan
ja liikenteenkin alalla verkkosivut koettiin yleisesti ottaen riittdvasti tietoa sisaltaviksi
seka kiinnostaviksi. Kuitenkin kaikilla aloilla mainittiin my6s suurimpina ongelmina tar-

vittavan tiedon I6ytamisen vaikeus seka kayttdajan nakdkulmasta sivuston tyolays.

Tutkittaessa vastauksia kokonaisuutena, yli kaksi kolmannesta (66 %) piti Internet-
sivuja kiinnostavina ja suurin osa (83 %) koki sivuilla olevan riittavasti tietoa, mutta
perati kolme viidesta (62 %) koki tarvittavien tietojen I6ytamisen tyodladksi. Yli puolet
vastaajista (52 %) mainitsi myds sivustot epakayttajaystavallisiksi seka kaksi viidesta
toivoi sivustojen olevan yksinkertaisemmat. (40 %). Tietoa on siis hyvin tarjolla, mutta

sen esittamisessa ja l0ydettavyydessa on yha parannettavaa.
4.3.4 Viestintékanavat
Vastaajilta kysyttiin myos yleisesti kaytettyjen viestintdkanavien toimivuutta ja soveltu-

vuutta. Hieman yli puolet vastaajista (55 %) koki l6ytaneensa hyvin tarvitsemansa tie-

dot. Noin kolmannes (29 %) koki kuitenkin tietojen I6ytyvan huonosti. Kuitenkaan pe-
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rati 67 prosenttia ei olisi halunnut tietoja I6ytyvan muualtakaan kuin nyt kdytetyista
kanavista. Viestintdkanavien vastauksissa lahes viidennes oli jattanyt kysymykseen
vastaamatta tai merkinnyt vastaukseksi "ei osaa sanoa”. Merkittdvan isoon eos-
vastausmadran syyna saattaa olla, joko kysymyksen haastava muotoilu ja siten kysy-
myksen ymmartamattémyys. Toinen mahdollisuus saattaa olla se, etta vaikka tietoja
olisi toivottu 16ytyvan muistakin lahteistd, ei ratkaisua mistd, osattu maaritelld ja taten

vastaukseksi merkittiin eos.

80
60
40 = KYLLA
" 4-.__‘__— =E
O i T T
Tekniikan ja Sosiaali- ja Liiketalouden Kulttuuriala Yhteensa
liikenteen ala terveysala ala

Kuvio 10. Viestintdkanavien toimivuus ja soveltuvuus opintolinjoittain

Vastaajilta kysyttiin liséksi nyt hyddynnettyjen markkinointi- ja viestintémateriaalien
vaikutusta opiskelupaikan valintaan. Merkittdvan suuri osa vastaajista (67 %) ilmoitti,
ettei materiaaleilla ollut heille merkitysta opiskelupaikkaa valittaessa. Opintolinjakohtai-
sesti vastaukset olivat linjassa yleisen asenteen kanssa. Vastaajat, jotka kokivat mate-
riaaleilla olleen vaikutusta kouluun hakemisessa, mainitsivat materiaalien muun muassa
herattdneen kiinnostusta, luoneen positiivisen kuvan koulusta ja varmistaneen haku-
paikaksi juuri Metropolian. Yleisesti ottaen kaikista vastauksista oli nahtavilld oikeiden
viestintdkanavien valinta, mutta niissa tietojen esittamisen haasteet. Viestintakanavat

ovat oikeat, mutta viestintd niiden sisalla ei taysin toimi.

4.4 Metropolian brandi

Metropolian brandimielikuvaa tarkasteltiin eri adjektiivien avulla. Asteikkona kaytettiin
viisiportaista asteikkoa numeron yksi kuvatessa negatiivista aaripaata ja numeron viisi
positiivista daripaata. Kaikki vastaukset kasiteltiin yksittdin ja vastauksille laskettiin pai-
notettu keskiarvo. Huomioitavaa oli kaikkien painotettujen keskiarvojen paatyminen yli
kolmen. Alimmillaan painotetuksi keskiarvoksi tuli 3,09 ja ylimmilldan 3,98. Tuloksia

analysointiin niin kokonaisuutena, kuin myds sukupuolen ja opintolinjojen vaikutukset
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huomioiden. Saatuja tuloksia tarkasteltiin erityisesti Metropolian itselleen asettamien
brandiarvojen kautta. Koululle tarkeiksi brandiarvoiksi oli listattu: asiantuntijuus, korkea

laatu, yhteisollisyys seka avoimuus. Kyselysta saatiin seuraavia tuloksia

Yhteisollinen
Sidosryhmien- ja tydelaman...
Opiskelijoiden tarpeet...

Kiinnostava ! B 1.Taysin eri mielts
Kansainvalinen ! L
Innostava | W 2.Eri mielt3
Inhimillinen | 3.Jokseenkin samaa mielta

Helposti lahestyttava

Erottuu muista pk-seudun...
Asiantunteva M 5.Taysin samaa mielta

M 4.Samaa mielta

Arvostettu
Avoin

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

Kuvio 11. Metropolian brandia kuvaavat adjektiivit kaikkien vastaajien kesken

Kaikkien vastaajien kesken adjektiiveista parhaiten Metropoliaa kuvaavimmiksi nousivat
kansainvalinen (ka. 3,98), kiinnostava (ka. 3,73) seka asiantunteva (ka. 3,7). Hei-
koimmat pisteet annettiin opiskelijoiden tarpeet ymmartamiselle (ka. 3,09), yhteisolli-
syydelle (ka. 3,24) seka sidosryhmien- ja tydelaman tarpeiden ymmartamiselle (ka.
3,31). Positiivista tuloksissa oli asiantuntijuuden nouseminen yhdeksi parhaiten Metro-
poliaa kuvaavista brandimielikuvista sen ollessa myds yksi koulun itselleen asettamista
arvoista. Sen sijaan huolestuttavaa on yhteisollisyyden seka opiskelijoiden ja sidosryh-
mien tarpeiden heikko ymmartaminen. Kyseiset arvot ovat listattu koulun brandiarvoik-
si, jollaisena Metropolia halutaan kokea. Nain ollen onkin huolestuttavaa huomata opis-

kelijoiden vastausten ja nakdkannan selva eroaminen koulun tavoitteista.
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Arvostettu
Asiantunteva
Avoin
Erottuu muista pk-seudun...
Helposti lahestyttava
Inhimillinen
Innostava
Kansainvalinen
Kiinnostava
Opiskelijoiden tarpeet ymmartava
Sidosryhmien- ja tydelaman tarpeet...
Yhteisollinen

M Naiset

B Miehet

Kuvio 12. Brandia kuvaavien adjektiivienjakautuminen sukupuolen kesken

Miesten vastauksissa parhaimmat arvosanat saivat kansainvalinen (ka. 3,94), kiinnos-
tava (ks. 3,78) ja avoin (ka. 3,72). Heikoimmat arvosanat annettiin yhteiséllisyydelle
(ka. 3,05), opiskelijoiden tarpeiden ymmartamiselle (ka. 3,16) seka innostavalle (ka.
3,24). Yleinen keskiarvo kaikista brandimielikuvaa erittelevista adjektiiveista oli mies-
vastaajien keskuudessa 3,47. Naisten vastauksissa parhaat arvosanat saivat kansainva-
linen (ka. 4), lahestyttavyys (ka. 3,73) ja kiinnostava (ka. 3,69). Huonoimmat pisteet
saivat opiskelijoiden tarpeiden ymmartaminen (ka. 3,04), yhteisollisyys (ka. 3,33) seka
sidosryhmien- ja tydelaman tarpeiden ymmartaminen (ka. 3,33). Yleinen keskiarvo

kaikista brandikuvaa erittelevista adjektiiveista naisvastaajien keskuudessa oli 3,51.

Molempien sukupuolien vastauksissa merkille pantavaa oli yhteiséllisyyden saama heik-
ko keskiarvo. Myds opiskelijoiden ja sidosryhmien tarpeiden huomioimisen alhaiset ar-
vosanat heijastelevat avoimuuden ja yhteishengen haasteita. Yhteiséllisyyden ja avoi-
muuden ollessa kaksi Metropolian neljastd brandiarvosta, on erittdin huolestuttavaa,
ettd opiskelijat kokevat koulun arvoissa ndin merkittavan eron. Kyseisten arvojen voi-
daan myo6s nahda kulkevan osittain yhdessa. Opiskelijoiden tuntiessa, ettd heita kuul-
laan ja heidan tarpeensa ymmarretaan ja huomioidaan, vahvistetaan myds yhteishen-

ked ja yhteisollisyytta. Tassa auttaa avoimuus koko organisaation osapuolten kesken.

Sukupuolijakauman lisdksi brandiarvoja tarkasteltiin my6s ikdjakauman kautta.
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Arvostettu
Asiantunteva
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Opiskelijoiden tarpeet ymmartava
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Kuvio 13. Brandia kuvaavien adjektiivien jakautuminen ikaryhmittdin

Ikdaryhmien kesken heikoimmat arvosanat saaneiden adjektiivien kesken ei ollut eroja.
Kaikissa ryhmissa heikoimmat arvosanat saivat yhteiséllisyys, sidosryhmien seka opis-
kelijoiden tarpeiden ymmartaminen. Adjektiivien keskiarvot vaihtelivat 3,04-3,3 valilla.
Kaikissa ikaryhmissa Metropoliaa parhaiten koettiin kuvaavan kansainvalisyys (ka.
3,96), asiantunteva (ka. 3,70) seka kiinnostava (ka. 3,69). Muista Metropolian bran-
diarvoja mukailevista adjektiiveista helposti Iahestyttavyys ja avoimuus koettiin suhteel-

lisen hyvin koulua kuvailevina ja ne sijoittuivatkin keskitasolle keskiarvoilla 3,62-3,68.

4.5 Hakupaatosta tehdessa saadut ennakkotiedot ja todellisuus

Avoimia vastauksia tarkasteltiin sukupuolen, ikaryhmien ja opintolinjojen kautta.
Kysymykseen, vastasivatko hakupdatosta tehdessa saadut tiedot todellisuutta, nelja
viidesta vastasi kylla (81 %). Niin miehista kuin naisistakin noin viidennes koki todelli-
suuden olleen eri kuin hakupaatosta tehdessa. Vastaavat tulokset saatiin myds opinto-
linjoilta. Pois lukien kulttuurialan 3 vastaajaa, keskimaarin joka viidennes kaikilta linjoil-
ta koki todellisuudella olleen eroja hakutilanteessa saatuihin tietoihin verrattaessa.
Ikaryhmien kesken suurimmat erot korostuivat 18-20 seka 24-26 ja 27+ ryhmien kes-
ken. Nuorimmat opiskelijoista kokivat opintojen vastaavan alustavia odotuksiaan ja
asioiden menneen kaiken kaikkiaan suunnitellusti. Yli 24-vuotiaiden vastaajien keskuu-
dessa yli kaksi kolmesta (73 %) vastaajasta koki asioiden olevan toisin kuin alustavien
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tietojen pohjalta he olivat ajatelleet. Avoimissa vastauksissa yli 24-vuotiaiden keskuu-
dessa nousivat esille erityisesti opintojen tason vaihtelevaisuus ja koulutuksen alhainen
taso. Kritiikkid saivat lisdksi organisaation joustamattomuus ja paivittdisten asioiden
heikko hoitaminen. Konkreettisena esimerkking tastd nousivat esille epatietoisuus las-
naolopakollisuuden maarista luennoilla ja aikataulujen sekavuus, joka vaikutti suoraan

tyopaikkaan ja tydaikoihin.

Avoimia vastauksia analysoitaessa vastauksista korostuivat erityisesti seuraavat asiat.

Parannusta kaikkien vastaajien kesken koettiin olevan opetusmenetelmissa ja osassa
opettajista. Opetusta pidettiin ajoittain vanhentuneena ja laadukkuuden peraankuulu-
tettiin. Ennen kaikkea opettajien osaamisen eroja ihmeteltiin. Kyseiset tasoerot koettiin
merkittdviksi. Myds eriarvoisuutta niin opetuksessa kuin opiskelijoiden kohtelussa pa-
heksuttiin. Kaytanndnasioiden hoitoon kaivattiin tehokkuutta ja lisdjoustoa opiskelijoita

seka opintoja kohtaan.

Yleisesti positiivisina piirteina pidettiin kansainvalisyyttd ja vaihtomaiden runsasta tar-
jontaa. Yhteishenki ja pyrkimys avoimuuteen ja yhteiséllisyyteen sai kiitosta. Myos kay-

tannénopintoja arvostettiin.

Opintolinjoittain oli vastauksissa nahtavilla jonkin verran hajontaa. Erityisesti sosiaali- ja
terveysalan vanhaa pedagogiikkaa, opetuksen ja opettajien tasoeroja seka asioiden
joustavuuden puutetta kritisoitiin. Vahainen lahiopetus seka ajoittain tuntuva eriarvoi-

suus opiskelijoiden keskuudessa nousivat esille.

Liiketaloudenlinjalla taas nousivat positiivisina asioina esille kansainvalisyys ja opiskeli-
javaihdot. Kritiikkid saivat kuitenkin myds liiketalouden opiskelijoiden puolella opetuk-
sen ja opettajien tasoerot. Kulttuurin vastaajat nostivat esille tarpeen kehittaa yleista
asioiden organisointia ja selkeyttd asioissa. Epamaaraiset tiedot muun muassa lasna-
olopakosta vaikuttivat myds henkildkohtaiseen elamdan. Tekniikan- ja liikenteen alan
vastaajat Kiittelivat hyvaa yhteishenkea ja kaytanndnopetusta. Kehitysta kuitenkin kai-

vattiin jalleen opetuksen tasoon ja sen jatkuvaan kehitykseen.
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5 Yhteenveto ja johtopaatokset

5.1 Tutkimuksen tavoitteiden saavuttaminen

Mita uutta tietoa tutkimuksen avulla sitten saatiin? Tarkastellaan vield hieman asetettu-
ja tavoitteita ja niiden toteutumista. Tutkimuksen alussa tavoitteiksi asetettiin selvittaa
uusien aloittaneiden opiskelijoiden ndkemyksia koulun brandista. Lisaéksi haluttiin selvit-
tda onko Metropolian hyddyntamilla markkinointi- ja viestintémateriaaleilla vaikutusta
opiskelijoiden opiskelupaikan valinnassa ja jos kylla, niin millaista vaikutusta. Kolman-
tena tavoitteena oli selvittdd kuinka hyvin opiskelijoiden hakupdatosta tehdessaan

muodostama kuva Metropoliasta vastaa todellisuutta.

Tarkastellaan ensin opiskelijoiden ndkemyksid Metropolian brandista. Kaikkien ana-
lyysien taustalla ja vertailukohtana pidettiin koulun asettamia neljaa brandiarvoa, joi-
den mukaisesti Metropolia haluaa itsestdan viestia sekd miten he haluavat sisdisesti ja
ulkoisesti erottautua. Arvot olivat asiantuntijuus, korkea laatu, yhteiséllisyys seka avoi-
muus. Yllattdvinta saaduissa tuloksissa oli erityisesti yhteisdllisyyden ja avoimuuden
erittdin heikot arvosanat kaikkien vastaajien kesken. Kyseiset arvot saivat heikoimmat
arvosanat niin sukupuolten, ikdluokkien kuin opintolinjojenkin keskindisissa vertailuissa.
Yleinen mielipide oli se, ettei opiskelijoita kuunnella riittavasti eika heilla ole riittavaa
mahdollisuutta vaikuttaa asioihin. Erityisesti avoimissa vastauksissa nousivat esille li-
saksi opiskelijoiden ajoittainen epatasa-arvoinen kohtelu ja eridvat kaytannot opettaji-
en keskuudessa. Taman koettiin my6s osaltaan lisddvan epatasa-arvoa. Myds epasel-
vyydet ja eroavaisuudet kdytanndnasioiden hoidossa ja kurssien suorittamisessa nousi-

vat vahvasti esille.

Yleisesti Metropolia koettiin asiantuntevana, kiinnostavana ja ennen kaikkea kansainva-
lisend. Erityisesti kansainvalisyys nousi esille useasti eri tutkimuksen vaiheissa. Opinto-
linjakohtaisesti tekniikan- ja liikenteen alalla nousi esille Metropolian onnistunut profiloi-
tuminen kyseisen alan opintojen tarjoajaksi. Tekniikan- ja liikenteen opintojen kiinnos-
taessa, Metropolia koettiin luonnolliseksi valinnaksi. Kehityksen taustalla saattaa yha
heijastua EVTEKin historia ja sen vahva profiili juuri tekniikanalan osaavana kouluttaja-



41

na. Muilla opintolinjoilla kyseista selkeaa profiloitumista Metropoliaan ei ollut yhta vah-

vasti nahtavilla. Tata voidaankin yha tulevaisuudessa kehittaa ja parantaa.

Tarkastellessa kaikkia tutkittuja adjektiiveja on hyva huomioida, etta kaikki painotetut
keskiarvot olivat asteikolla 1-5 yli kolmen. Parhaimmillaan tulokset ldhentelivat jopa
arvosanaa 4. Metropolian voidaankin sanoa profiloituvan yleisesti positiivisesti opiskeli-
joidensa silmissa. Haastavaksi tilanteen tekee kuitenkin se, etteivat asetetut brandiar-
vot opiskelijoiden ja koulun valilld taysin kohtaa. Jotta branditydssa ja arvojen imple-
mentoinnissa voidaan edetd onnistuneesti, tulee yhteisollisyyttd ja avoimuutta lisata.
Tassa tydssa tulee ottaa opiskelijat vahvasti mukaan ja mahdollistaa yha vahvempi
asioihin vaikuttaminen. Kuten tutkimuksessa selvisi, lahes kaksi kolmesta kouluun ha-
keneen valintaan oli vaikuttanut lahipiirin tiedot Metropoliasta. Jotta voidaan tulevai-
suudessa varmistua siitd, etta ulospain lahteva viesti on juuri sellainen mita toivotaan,
tulee myds nykyiset opiskelijat saada mukaan toimintaan ja siten vahvistaa heidan ja

koulun valisia siteita.

Naiden siteiden rakennus tulisi alkaa jo heti opiskelijan vield pohtiessa opiskelupaik-
kaansa. Tassa markkinointi- ja viestintdmateriaaleilla on iso rooli. Yleisesti eri materiaa-
leilla oli tavoitettu kohderyhmd onnistuneesti, perdti 98 prosenttia muisti nahneensa
Metropolian materiaaleja ja yli 60 prosenttia heistd oli nahnyt yhden tai useamman
materiaalin. Materiaalien keskindisessa toimivuudessa oli kuitenkin nahtavilla eroja.
Materiaaleista hakijanopas jakoi mielipiteita selkeasti. Opas koettiin kylla asiantunte-
vaksi, selkedksi ja asiapitoiseksi, mutta erityisesti sosiaali- ja terveysalan opiskelijat
kaipasivat oppaalta tarkempia kuvauksia opintolinjoista ja niiden sisalldista. Myos oike-
an linjan valintaan kaivattiin lisda tukea. Yksi suurimmista haasteista oppaan kohdalla

kuitenkin oli sen saatavuus, johon kaivattiin yleisesti parannusta.

Varsinainen hakukampanja oli vastaajien keskuudessa laajalti nahty ja muistettiin hy-
vin, mutta sisalt6 sai kritiikkia. Kampanjassa oli onnistuttu kohderyhman tavoittamises-
sa, mutta sisall6llinen karki ei puhutellut opiskelijoita eika sita koettu omaksi. Mahdolli-
sissa tulevaisuuden hakukampanjoissa onkin aarimmaisen tarkeda varmistua luovan

toteutuksen lisaksi myds puhuttelevasta sisallosta.
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Verkkosivuja koskevat vastaukset nostivat myds esille merkittdvan haasteen ja tulevai-
suuden kehityskohdan. Internetia vastaajista moni kaytti omatoimiseen tiedonetsintaan
opiskelupaikan valintaa tehdessaan. Erityisesti tdma korostui vanhemmissa ikaluokissa.
Toisin kuin lukiosta tai ammattikoulusta tulevat opiskelijat, joita jatko-opinnoissa saat-
taa auttaa muun muassa opinto-ohjaajat, eivat vanhemmat aloittavat opiskelijat vas-
taavaa apua saa. Nain ollen onkin luonnollista, ettd erityisesti heidan tiedonhakunsa
siirtyy Internetiin. Nain ollen onkin hyva varmistua toimivasta nakyvyydesta Internetis-

sa, myds ennen ja jalkeen varsinaisten hakuaikojen.

Kaikkien vastaajien kesken verkkosivuista nousi muutama vahva trendi esille. Yleinen
vaikutelma sivuista oli niiden laaja-alaisuus ja monipuolisuus. Tietoa on erittdin paljon
tarjolla ja se koetaan pda-asiallisesti kiinnostavaksi. Haaste on kuitenkin juuri itseaan
koskevien tietojen l6ytaminen. Helppokayttdisyyden ja kiinnostavuuden valilla oli nah-
tavilld myds selked yhteys. Jos tarvittavaa tietoa ei 16ydy helposti ja nopeasti, kiinnos-
tus haviaa. Tama korostui erityisesti naisvastaajissa. Verkkosivuja tulisikin kehittda en-
tista kayttajaystavallisimmiksi ja mahdollisuuksien mukaan pyrkia varmistamaan niiden
toimivuus erityisesti hakuaikojen aikana, kun tietoja etsitdan ahkerimmin. Resurssien
salliessa kyseisend aikana mahdollisen Kysy ja vastaa-osion liséaminen verkkoon voisi
olla yksi vaihtoehto. Potentiaaliset opiskelijat voisivat kysya suoraan koululta ja vaikka-
pa myos nykyisiltéd opiskelijoilta mielta askarruttaneita kysymyksia ja saada nadin pikai-

sesti apua ja vastauksia.

Tarvitun tiedon I6ytyminen oli yleisena haasteena markkinointi- ja viestintdmateriaaleja
tarkastellessa. Vastaajat kokivat tiedonkanavien olevan yleisesti toimivat ja palvelevan
heita, mutta tiedon esittamisessa ja l0ydettavyydessa kanavien sisdlla oli viela kehitet-

tavaa.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli selvittda kuinka opiskelijoiden ennakko-
odotukset vastasivat todellisuutta Metropoliassa. Nelja viidestd koki odotusten vastan-
neen todellisuutta. Kuitenkin viidennes vastaajista koki todellisuuden olleen muuta kuin
mita he olivat odottaneen. Paa-asialliset erot koskivat opetuksentasoa ja nykyaikaisuut-
ta ja kaytanndnasioiden hoidon haasteita. Opetuksen laadulliset tekijat ja vaihtelevata-

so nousi vahvasti esille. Opettajien tasossa koettiin olevan merkittavia eroja ja myos



43

opetustavoissa. Ajoittain opetus ja opetustavat koettiin myds hyvin vanhanaikaisiksi.
Toinen merkittava ero oli kaytanndnasioiden hoidon vaikeudet ja asioista tiedottami-
nen. Tama korostui erityisesti vanhemmissa vastaajissa, joista useat mainitsivat epa-

selvyyksien vaikuttavan henkilkohtaiseen eldmaan ja muun muassa tyohon.

5.2 Tutkimustulosten analysointi

Metropolian asettamat brandiarvot ovat jaaneet valitettavan vieraiksi opiskelijoille. Niilla
ei ole heille suurta merkitystd, eivatka he valttdmatta pystyisi juuri kyseisia arvoja edes
spesifioimaan. Arvot tulisi saada informoitua ja implementoitua opiskelijoiden keskuu-
teen entistd paremmin. Tarkeintd olisi kuitenkin luoda yhteys arvojen ja opiskelijoiden
valille. Ilman todellista tunnesidetta, arvoilla ei ole mydskaan merkitysta. Opiskelijoiden
vastauksissa erityisen korkealle noteerattiin esimerkiksi kansainvalisyys, josta Metropo-
lia sai paljon kiitosta. Tama on arvo, joka on saatu tuotua ideatasolta opiskelijoiden
arkeen ja se on tehty hyvin. Ei olekaan siis ihme, etta tatéd ominaisuutta opiskelijat

my0s pitdvat arvossaan.

Opiskelijoiden todella arvostamia arvoja olisi hyva saada myo6s osaksi markkinointi- ja
viestintd materiaaleja. Tuomalla materiaaleihin oikeita konkreettisia asioita, jotka koh-
deryhmad todella puhuttelevat, saataisiin materiaaleille lisatehoa. Tdssa olisi hyva
mahdollisuus nostaa esille esimerkiksi Metropolian tahtotilaa olla joustava ja opiskeli-
joidensa tarpeet ymmartdva ja huomioonottava kumppani. Nainkin yksinkertaisilla asi-
oilla voitaisiin erottautua kilpailijoista adrimmaisen tehokkaasti. Tarjotaan opiskelijoille
sitd mita ha toivovat ja tarvitsevat. Viestinndssa olisi tarkead myos muistaa se mista
kohderyhma tietoa etsii. Nakyvyytté Internetissa on hyva viela tarkentaa. Pelkalla ha-
kukoneoptimoinnilla voidaan varmistua Metropolian paremmasta Internet nakyvyydesta
suhteessa alan muihin kilpailijoihin.

Tiedon etsinnasta ja loytamisesta taytyy myos saada yksinkertaisempaa, helpompaa ja
nopeampaa. Metropolian omilla kotisivuilla tietoa on, mutta se ei ole riittavan helposti
saatavilla. Miksei tdhan parannusty6hon otettaisiin opiskelijoita mukaan? He ovat kui-
tenkin sivujen yksi suurimmista kayttajaryhmistd, joten heilld olisi varmasti paljon an-

nettavaa kayttajaystavallisyyden parantamiseksi.
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5.3 Tulosten hyddyllisyys tyéryhmalle ja tulevaisuuden kehitysehdotukset

Miten saatuja tuloksia voidaan hyddyntda tulevaisuudessa ja erityisesti branditydryh-
man tydssa? Aluksi on hyva huomioida ne asiat, jotka on todettu toimiviksi ja jatkaa
niitd. Sitakin tarkeampaa on kuitenkin huomioida esille nousseet ongelmat ja loytaa
niille ratkaisut. Jotta Metropolian brandia voidaan jatkossa implementoida yha tehok-
kaammin ja paremmin tulee huomioida opiskelijoiden heikoksi kokema yhteisdllisyyden
taso ja vaikuttamisen vahyys. Lisaamalla opiskelijoiden vaikuttamisen mahdollisuuksia
ja tasoja, parantamalla tiedotusta seka lisaéamalla avoimuutta, saadaan sitoutettua
myo6s opiskelijat paremmin ja vahvemmin osaksi Metropoliaa. Vahva brandi vaatii toi-

miakseen mukaan kaikki niin henkildkunnasta, sidosryhmista aina opiskelijoihin.

Tahan tarkoitukseen voitaisiin luoda vaikkapa vapaavalintainen kurssi, joka keskittyisi
ainoastaan Metropolian kehittdmiseen. Tarjotaan kaikille opiskelijoille mahdollisuus
jarjestelmallisesti kayda kyseisia asioita lapi, mika toimii, mika ei ja miten asioita voi-
daan kehittdda. Vastaava toiminta voisi olla myds osana jo olemassa olevaa kurssia,
vaikkapa yksittdisena kurssitehtdvana. Tarkeintd on saada opiskelijat aktivoitumaan ja
vaikuttamaan asioihin. Yhta tarkeaa on myds osoittaa heille, etta heilla on oikeasti vai-

kuttamismahdollisuuksia.

Markkinointi- ja viestintdmateriaalien sisaltda tulee myods tarkentaa. Kuten jo mainittiin,
kanavat toimivat, mutta sisaltokdrkea ja viestia tulee teravdéittad. Vaarana on muuten
viestinnan potentiaalin vajaa kayttd. Talla hetkelld markkinointi- ja viestintamateriaale-
ja muistetaan ndhneen, mutta sisaltda ei kohderyhman keskuudessa koeta puhuttele-
vaksi eivatka niiden roolit ja tarkoitukset ole selvid. Naitdkin voitaisiin opiskelijoiden
avulla kehittaa. Ottamalla opiskelijat rohkeasti mukaan materiaalien sisallon- ja ulko-
asun suunnitteluun, paasevat he jdlleen vaikuttamaan asioihin. Vaikutusmahdollisuuk-
sien parantumisen lisdksi, materiaaleista voitaisiin saada entista puhuttelevampia. Ta-
ma tarjoaisi varmasti myds monia uusia oppimismahdollisuuksia kaikille eri alojen opis-
kelijoille. Mika olisikaan parempi tapa saada vaikkapa kulttuuri- ja liiketaloudenopiskeli-
joiden teoriaopinnot kaytantéon? Opiskelijat padsevat vaikuttamaan, oppivat uutta ja
Metropolian viestintd paranee. Tarkentamalla ja selkeyttamalld viesteja seka tasmen-
tamalld kohdennusta, niin brandiarvojen kuin myods viestinnan kohdalla, paastaan en-

tista parempiin tuloksiin. Samaa yhteisty6ta opiskelijoiden ja koulun valilld voitaisiin
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harkita Metropolian Internet-sivujen kehittamisessa. Tahankin opiskelijoiden keskuu-

desta varmasti |6ytyisi osaamista ja intoa.

Uusien potentiaalisten opiskelijoiden huomioimista voitaisiin parantaa tiedonhaun hel-
pottamisella. Kuten todettua, tietoa on paljon tarjolla, mutta ongelmana on ollut juuri
sen oikean tiedon I6ytaminen. Internet sivujen hakutoimintoa voitaisiin parantaa enti-
sestaan. Lisaksi yhteishakujen alkaessa Metropolia voisi tarjota koulusta kiinnostuneille
Internet sivuillaan kysy- ja vastaa palvelun. Kouluvalintaa pohtivat nuoret voisivat 13-
hettad kysymyksia verkon valityksella koululle, jossa niihin vastattaisiin mahdollisimman
pikaisesti. Kaikki jo kysytyt kysymykset vastauksineen, jaisivat sivustolle ndkyville, jol-

loin moni samaa asiaa pohtiva nuori l6ytdisi vastauksen heti sivulta.

Jotta Metropoliaa ja sen brandeja voidaan kehittda entistd paremmiksi myos tulevai-
suudessa, on tarkedd jatkaa saannollisia tutkimuksia ja kehityshankkeita. Parhaisiin

tuloksiin paastaan vain pitkdjanteisella tyolla.

6 Tutkimusaineiston kasittelyn ja luotettavuuden arviointi

6.1 Luotettavuuden arviointi

Omassa tutkimuksessa pyrin rajaamaan tutkittavan aiheen mahdollisimman tarkasti ja
riittdvan suppeaksi. Metropolian branditydryhmalla oli kiinnostus selvittda niin Metropo-
lian brandimielikuvia kuin markkinointi- ja viestintdmateriaaliensa toimivuutta. Ilman
aiheen tarkempaa rajaamista, tutkittava joukko olisi sisaltényt kaikki henkil6t riippu-
matta mistdan muuttujasta. Tallaisenaan tutkimusta ei olisi voitu toteuttaa ilman luo-
tettavuuden karsimista. Nain ollen tutkimus pdatettiin rajata koskemaan ainoastaan
Metropoliassa syksylld 2011 opintonsa aloittaneita uusia nuoriso-opiskelijoita. My6s
markkinointi- ja viestintamateriaalit rajattiin. Nuoriso-opiskelijoiden sisalld ei haluttu
maarittda opintolinjakohtaisia rajoituksia, jotta varmistuttaisiin mahdollisimman edusta-

van otoksen saamisesta.

6.2 Validiteetti
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Validiteettiin varmistamiseksi tutkimuksen aihealueet, aina tutkittavan joukon maaritte-
lystd tutkimuslomakkeeseen, kaytiin lapi myds branditydéryhmaan kuuluvan Kristiina
IImasen kanssa. Nain ollen haluttiin varmistaa, ettd tutkimusongelman asettelu vastaa
myds heidan tavoitteitansa ja tutkimuksessa selvitetaan juuri niitd asioita, joista heille
on myds jatkossa hyotya. Branditydryhman kanssa lapikdytiin myds brandimielikuvaa
tutkittaessa kaytetyt adjektiivit ja kaikkien kysymysten asettelu. Paikkansapitdvan tut-
kimusongelman ja kysymysasettelun jdlkeen laadittiin varsinainen kysymyspatteristo ja
tutkimuslomake. Lomakkeen validiteetin vahvistamiseksi paadyttiin kvantitatiiviseen
tutkimukseen, joka suoritettiin e-lomake muodossa. Pyrittdessa selvittémaan isomman
joukon mielipiteitd kvantitatiivinen tutkimus vastasi tarpeeseen parhaiten. Lomake py-
rittiin laatimaan vastaajille mahdollisimman selkedksi ja yksinkertaiseksi jaottelemalla
eri aihealueita koskevat kysymykset omiksi osioikseen. Myds yksittdiset kysymystyypit
mietittiin tarkasti jokaisen kysymyksen kohdalla. E-lomake taas tarjosi tulosten ana-
lysoinnin luotettavuudella parhaan vaihtoehdon. E-lomakkeen kautta jokainen vastaaja
numeroitiin vastausten yksildimiseksi ja materiaalin jatkokasittely selkeytyi. Ennen lo-

makkeen lahettamista tehtiin myos koetestaus.

Testauksessa tutkimuslomake lahetettiin kolmelle tutkittavaan joukkoon kuulumattomil-
le. Esitestauksen tarkoituksena oli saada ulkopuolinen mielipide niin lomakkeen raken-
teesta ja vastaushelppoudesta, kysymysten ymmarrettavyydestd kuin e-lomakkeen
toimivuudesta. Esitestaus palveli tarkoitusta hyvin. Luotettavuuden kannalta yleisena
riskind on tutkimuksen tekijan liiallinen kapeakatseisuus ongelmaan ja tutkimuksen
laatimiseen. Kun tutkimuksen suorittaja on liian lahella tutkittavaa aihetta, on vaarana
asioiden liiallinen yksinkertaistaminen. Vaikka tutkija itse ymmartaa esimerkiksi kysy-
mysasettelun ja sen tarkoituksen, ei vastaaja valttématta nde asiaa samalla tavalla.
Tahan térmasin itsekin tutkimuslomaketta laatiessani. Aiheeseen uppoutuessa tulee
helposti sokeaksi mahdollisille vaarinymmarryksille, koska itselleen asian on selkea.
Ulkopuolinen palaute, niin tutkimuslomakkeesta kuin kysymysasettelusta, oli erittdin
hyodyllista. Tulee myontaa, ettd mahdollisia vaarinymmarryksia tutkijan ja vastaajien
kesken on mahdotonta tdysin poistaa. Uskon kuitenkin, ettd esitestaus ja kolmannes

osapuolen apu auttoi poistamaan ainakin osan niista.

6.2.1 Ulkoiset validiteetit
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Tutkimuksen otosta maariteltdessa pyrittiin saamaan mahdollisimman kattavasti nais-
ja miesvastaajia kaikista opintolinjoista ja kaikista ikaryhmistd. Valitettavasti erityisesti
opintolinjojen kesken oli suurta hajontaa. Kulttuurilinjalta vastaajia oli vain 3 prosent-
tia, kun taas esimerkiksi sosiaali- ja terveysalan opiskelijoita oli perati 42 prosenttia.
Nain ollen ulkoinen validiteetti on heikompi. Vaikka kulttuurin opiskelijoita on myds
todellisuudessa suhteessa vahemman kuin sosiaali- ja terveysalan, ei tuloksia voida
pitda taysin yleistettdvind. Ulkoisen validiteetin arvioimisessa on tdrkeda huomioida

myds sukupuolijakauman ero. Vastaajista reilut kolme viidesta olivat naisia.

6.2.2 Sisaiset validiteetit

Sisdisia validiteetteja arvioitaessa tarkkailu keskittyy syy-seuraus-suhteisiin. Sisaltévali-
diteetteja arvioitaessa kiinnitin erityista huomiota tutkimustulosten ja mittareiden vali-
siin suhteisiin. Tulosten tulee olla seurausta kaytetyista muuttujista. Taman varmis-
taakseni hyddynsin branditydryhman apua tutkimuskysymyksid ja mittareita asetetta-
essa. Lisavarmistuksena toimi tutkimuslomakkeen koetestaus ulkopuolisilla henkil6illa.
Kysymystyyppien ja vastausvaihtoehtoihin kiinnitettiin myds huomiota ja pyrittiin valit-
semaan jokaiseen tutkittavaan aiheeseen parhaiten soveltuva kysymystyyppi. Tutki-
muslomakkeesta ja mittareista tehtiin eri versioita ja muokattiin muun muassa brandi-

tyéryhmalta saatujen kommenttien perusteella.

Rakennevaliditeetin varmistaminen oli haastavaa. Rakennevaliditeetin tarkastellessa
yksittaisia muuttujia oli erittdin tarkeda huomioida tulosten analysoinnissa mahdollisten
piillomuuttujien vaikutukset tuloksiin. Vastausten syy-seuraus-suhteita vaikuttivat ajoit-
tain selkeiltd, mutta tutkimalla muuttujia tarkemmin, vastauksiin saattoikin vaikuttaa
toinen muuttuja kuin ensisilmaykselld olisi ndyttanyt. Tama haaste nousi erityisesti
analysoitaessa avointenkysymysten vastauksia. Esimerkiksi analysoitaessa hakupaatds-
ta tehdessa olleita tietoja todellisuuteen, ensin Ei-vastauksen antaneiden keskuudessa
ei nayttanyt olevan merkittdvia eroja, mutta tarkemmin asiaa tutkittaessa selvisikin etta
ialla oli suora yhteys Ei-vastauksiin. Mitd vanhempia vastaajat olivat, sitd vahemman

ennakko-odotukset olivat vastanneet heidan mielestaan todellisuutta.

Itselleni suorittamani tutkimus oli laajuudessaan ensimmainen ja tulosten analysointi

veikin kauan aikaa. Erityisesti eri syy-seuraus-suhteiden oikeellisuuden varmistaminen
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oli haastavaa. Taman seurauksena paadyinkin tarkastamaan tuloksia usein viela tois-

tamiseen varmistaakseni mahdollisimman hyvan validiteetin analyyseilleni.

6.3 Reliabiliteetti

Toistettaessa tutkimus uudelleen, tuloksena tulisi olla samat tulokset kun ensimmaisel-

lakin kerralla. N&in ollen saadut tulokset eivat johdu vain sattumasta.

6.3.1 Stabiliteetti

Jos nyt suoritettu tutkimus uusittaisiin, samoissa olosuhteissa samalle vastaajajoukolle,
voisi vastauksissa olla luotettavista mittareista huolimatta eroja. Perustiedot varmasti
olisivat yhtenevaiset, mutta jo seuraavassa osiossa saattaisi tulla eroja vanhojen ja
uusien vastausten kesken. Syykin tdhdan on yksinkertainen, aika. Mitéd mydhempaan
menneisyyteen vastaajien tulee muistella, sitd suurempi mahdollisuus on muistaa asioi-
ta eri tavalla. Alkuperdinen tutkimus toteutettiin heti syksylla 2011, jolloin kevaan ha-
kuprosessi oli vield vastaajilla mielessa. Lisaksi he olivat ehtineet opiskella jo hetken
Metropoliassa, jolloin heille oli ehtinyt syntya vertailukohtia ennakkoasenteiden ja to-
dellisuuden vadlille. Jos stabiliteettia mitattaisiin ja tutkimus toteutettaisiin uudelleen,
vaikkapa kolme vuotta ensimmaisen jdlkeen, olisi tuloksissa varmasti eroja. Jdlleen
perustiedot ja jopa hakemista koskevat tiedot saattaisivat olla lIahes samoja, riippuen
vastaajan muistista, mutta erityisesti loppuosan vastaukset todennakdisesti vaihtelisi-
vat. Markkinointi- ja viestintaémateriaaleista kysyttdessa vastaajat saattaisivat sekoittaa
my6s muiden vuosien materiaaleja alkuperdisiin. Opiskeltuaan pitempaan Metropolias-
sa koulun brandimielikuva olisi helposti muuttunut. Avoimet vastaukset olisivat varmas-

ti my6s erilaisia kuin ensimmaisella kerralla.

6.3.2 Konsistenssi

Mydskaan mittareiden konsistenssia ei tutkimuksessa merkittdavasti hyddynnetty. Tar-
vittaessa olisi vastaajien keskuudessa voitu suorittaa uusinta tutkimus samoilla kysy-
myspatteristolla, mutta hyddyntden vaittamissa korrelaatiota. Kysymalla samaa asiaa
kahdesti, eri kysymysten avulla, voitaisiin varmistaa mittareiden toimivuus. Toisena

tapana konsistenssin varmistamiseksi olisi voitu uusia tutkimus vastaajien keskuudessa
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kdyttden kaanteisia kysymyksid. Jos vastaukset olisivat olleet linjassa ensimmaisen
tutkimusten vastausten kanssa, voitaisiin reliabiliteettia pitad vahvana. Nyt toteutetussa
tutkimuksessa naita vaiheita ei katsottu valttamattomiksi eika niita niin ollen suoritettu.
Syyt tédhan olivat yksinkertaisesti aika ja resurssit. Saman tutkimuksen toistamista ei
koettu valttdmattdomana ja vastaajien saaminen osallistumaan kahteen tutkimukseen

olisi ollut tarpeetonta.

Stabiliteetissa ja konsistenssissa ollessa selkeitéd aukkoja voitaisiin todeta, ettei tutki-
muksen reliabiliteettia voida pitad hyvana. On kuitenkin tdrkeda muistaa mitd tutki-
muksella alun perin lahdettiin selvittdmaan. Tarkoituksena oli selvittdd uusien juuri
opintojensa aloittaneiden opiskelijoiden mielipiteitd Metropolian sen hetkisten markki-
nointi- ja viestintdmateriaalien kautta. Tutkimuksella haettiin tuoretta nakékulmaa ja
tarkoituksena oli saada selville juuri uusien opiskelijoiden ajatuksia. Tahan tutkimuksel-

la saatiin myds vastaukset.
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Kyselylomake

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntdaa Metropolian branditydbryhman tydssa. Vastauksia kasitelldéan
taysin luottamuksellisesti ja anonyymisti eika yksittdisid vastauksia anneta eteenpadin.

Syksylla 2011 aloittaneiden nuoriso-opiskelijoiden ndkemyksia Metropolian brandistd mark-
kinointi- ja viestintamateriaalien kautta.

Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa uusien syksylla 2011 aloittaneiden Metropolian
nuoriso-opiskelijoiden ajatuksia Metropolian brandista koulun markkinointi- ja viestintdmateriaalien kautta.

Kyselyyn vastaaminen vie muutaman minuutin.
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Koulutusmessuilta esim. Studia

Jostain muualta, mista?
C. Markkinointi- ja viestintamateriaalit
Seuraavat kysymykset koskevat Metropolian markkinointi- ja viestintamateriaaleja.

Oletko nahnyt koulun hakijanoppaita, ulkomainontaa, verkkosivuja tai promootiotoimintaa?

Kylla

I_En

Jos olet nahnyt, mihin olet térmannyt:

- Hakijanoppaaseen

Ulkomainontaan (esim. liikennevalinemainontaan)
2 Verkkosivuihin
-

Metropolian promootiotoimintaan (esim. oppilaitosvierailujen aikana)
Seuraavat kysymykset koskevat yksittdisia markkinointi- ja viestintamateriaaleja.
Vastaa kysymyksiin vain jos olet ndhnyt kyseisen materiaalin.
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Kyll3 Ei

a. Oletko nahnyt Metropolian hakumainoksia O
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b. Herittivitko ne kiinnostuksesi koulua kohtaan i

Mitd puutteita materiaaleissa oli?

3. Verkkosivut

Kyll3 Ei
a. Yksinkertaiset &
b. Sivuilla riittévisti tietoa o
c. Tarvittavat tiedot helposti saatavilla {~
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Kyll3 Ei
a. Loysitkd hyvin tarvitsemaasi tietoa [
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Jos markkinointi- ja viestintd materiaaleilla oli vaikutusta kouluun hakemiseen, niin millainen vaikutus?

D. Metropolian brandi

Seuraavat kysymykset kdsittelevat Metropolian brandikuvaa.
Kuinka hyvin seuraavat vaittamat vastaavat sinusta Metropoliaa.

Metropolia on mielestani:
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