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Idea opinnaytetydhon tuli mielenkiinnosta selvittaa, kuinka hyvin Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulun markkinointiviestinn&n tavoitteet ovat toteutuneet. Aihe muotoutui
viela tekovaiheessa hieman, kun keskustelua kaytiin toimeksiantajan, Xamkin viestinta- ja
markkinointipaallikké Tiivi Pukkila-Nupposen kanssa. Tyon tavoitteena oli selvittaa,
millaiset mielikuvat Xamkissa 2017 vuonna aloittaneilla opiskelijoilla oli hakuvaiheessa
ennen koulun aloittamista, ja verrata niitd nykyisiin mielikuviin, jotka ovat syntyneet koulun
aloittamisen jalkeen. Taman avulla on mahdollista selvittéda, kuinka hyvaa ja todenmukaista
Xamkin lanseerauksessa kaytetty markkinointiviestinta on todellisuudessa.

Opiskelijoiden mielikuvia Xamkista tutkittiin kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén avulla,
jossa opiskelijoille 1ahetettiin sahkopostitse kyselylomake. Téssa olennaista oli tietysti
kerata juuri oikeanlaiset ja oikein muotoillut kysymykset, jotta vastauksista saadaan
mahdollisimman todenmukaiset ja hyodylliset. Opiskelijoilla oli noin puolitoista viikkoa aikaa
vastata kyselyyn, ja motivoivana tekijana kaikkien vastanneiden kesken arvottiin viisi
Xamk-hupparia.

Tydssa tutustutaan hieman Xamkin lanseeraukseen seka markkinointiviestintaan ja sen
budijettiin. Tarkoitus oli myds selvittda, millaisista kanavista opiskelijat ovat saaneet tietoa
Xamkista. Saatuja vastaustuloksia on tutkittu muutamasta eri nakokulmasta vastaajien
taustatietojen perusteella, esimerkiksi vertaamalla eri kampusten antamia vastauksia seka
sukupuolen perusteella. Taman avulla saadaan selville, kuinka paljon eroavuuksia
esimerkiksi eri kampusten ndkdkulmissa on ja milla kampuksilla tai osa-alueilla on
mahdollisesti eniten kehittamisen tarvetta. Eri kampusten valiset erot olivat loppujen lopuksi
melko pienid, isommat erot [6ytyvat eri koulutusalojen puolelta.

Uskon, etta tydstani on hyotya toimeksiantajalle Xamkin markkinointiviestinnan
kehittdmisen osalta. Se voi antaa my6s suuntaa muiden kehittamista vaativien asioiden
osalta. Tekemalla hieman lisatutkimuksia, tydsta voi olla todella monenlaista muutakin
hyotya.
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Abstract

The idea for this thesis came from the interest of finding out how well have the marketing
communications in the launch of Xamk worked. The subject became clearer during the pro-
cess, because of the conversations with the Xamk’s manager of communications and mar-
keting, Tiivi Pukkila-Nupponen. The goal for this thesis was to find out what kind of image
the students had prior to starting their studies at Xamk, compared to the image they have
now, after they have started studying in Xamk. With this information it is possible to find out
how good and truthful marketing communications of Xamk have actually been.

The images that the students have of Xamk were investigated with qualitative method. The
students were sent a questionnaire through e-mail. It was important to create the right kind
of questions, so that the results would be as truthful and useful as possible. The students
had about week and a half to answer, and as a motivation five random participants were
awarded with a Xamk-hoodie.

This thesis looks into the launch of Xamk, its marketing communications and budget. The
idea was to find out where the students received information about Xamk when they were
applying to the school. The results were investigated from a few different ankles, based on
the students’ background information, campus or gender for example. By doing this it was
possible to find out how much differences there are between campuses for example, and
which sections might need some improvement. In the end the differences between cam-
puses were very small, compared to the differences between some of the fields of study for
example.

| believe that my thesis is useful for the principal in order to develop the marketing commu-

nications of Xamk to the right direction. It can also give direction to other matters that need

developing. By doing some more investigation, this thesis can prove to be beneficial if more
investigation to the topic is done.
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1 JOHDANTO

Tyon tarkoituksena on selvittda Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun eli
Xamkin lanseerauksessa asetettujen tavoitteiden toteutumista opiskelijoille
kohdistetun markkinointiviestinnan osalta seka keinoja, joilla Xamkille on luotu
imagoa. Lanseerauksella tarkoitetaan uuden yrityksen tai tuotteen markkinoille
tuomista, tassa tapauksessa ammattikorkeakoulun. Ammattikorkeakoulu eli amk
ja yliopisto ovat kaksi Suomen kolmannen asteen koulutusmahdollisuutta.
Opiskelu on kaytannonléaheista ja ammattikorkeakoulussa opinnot on suunniteltu
sen mukaan, mita tydelaméssa kulloinkin vaaditaan kultakin alalta

(Opintopolku.fi).

Tarkoituksena on tutkia, millaisen mielikuvan korkeakouluihin hakevat opiskelijat
saivat Xamkista mainonnan ja muun heille suunnatun markkinointiviestinnan
perusteella ja millainen heidan mielikuvansa on nyt, kun he ovat pdésseet
Xamkiin opiskelemaan. Tutkimusta tehdaan kvantitatiivisella seké kvalitatiivisella
menetelmalla seka perehtymalla Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun eli
Xamkin lanseerausviestinnan markkinointisuunnitelmaan ja budjetin jakaumaan
eri medioiden kesken. Tarkoituksena on tutkia, mihin kanaviin Xamk on
panostanut ja miten on pyritty saamaan nakyvyytta, ja verrata tata siihen, mista
l&hteistd ammattikorkeakouluun hakevat opiskelijat ovat saaneet tietonsa
Xamkista. Myo6s eri markkinointiviestinnan kanavien tehokkuutta vertaillaan
suhteessa niiden vaatimiin resursseihin. Kymenlaakson ammattikorkeakoulun el
Kyamkin ja Mikkelin ammattikorkeakoulun eli Mamkin yhdistyminen Xamkiksi on
vaikuttanut molempien koulujen markkinointiviestintddn. Haasteena on ollut
yhdistaa kaksi ammattikorkeakoulua ja luoda sille taysin uusi imago, joka on

kilpailukykyinen muiden korkeakoulujen rinnalla.

Tutkimusmenetelmana kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. Tama
toteutetaan niin, etta vuonna 2017 Xamkin aloittaneille opiskelijoille tehd&én
kyselylomake, jolla pyritadn ottamaan selvaa heidan mielikuvistaan ennen
opiskelun aloittamista Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulussa seka

mielikuvista sen jalkeen. Liséaksi kyselylla selvitetdadn, mista opiskelijat saivat
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tietoa Xamkista ja sen koulutustarjonnasta hakiessaan korkeakouluihin.
Kyselytutkimuksessa hytdynnetddn myds NPS-mittaria eli Net Promoter Scorea,
joka kertoo kuinka todennakoisesti opiskelija suosittelisi Xamkia kavereilleen tai

tuttavalleen.

Kvalitatiivisten tutkimusmenetelmien avulla pyritaan saamaan syvempi kasitys
tutkittavasta ilmiosta ja ymmartamaan sita paremmin. Ty6ta on toteutettu
perehtymalla aiheeseen liittyvaan teoriaan seka aineistoon, josta osa on saatu
keskustelemalla teemahaastattelun avulla Tiivi Pukkila-Nupposelta.
Teemahaastattelussa paateemat on muotoiltu etukateen, jotta haastattelu pysyy
asiassa, mutta kysymysten muotoa ei kuitenkaan ole tarkasti maaritelty.
(Metsdmuuronen 2008, 41). Tarvittavat aineistot vertailua ja analysointia varten
on saatu Tiivi Pukkila-Nupposelta, joka on vastannut Kyamkin
markkinointisuunnitelmista vuodesta 2014 alkaen ja on nykyisen Xamkin
viestinta- ja markkinointipaallikko

Aiheenvalinnan taustalla on kiinnostus markkinointiviestintdan ja muutoksiin
nuorten mediakayttaytymisessa. On myos kiinnostavaa n&hda, miten uuden
ammattikorkeakoulun lanseerauksessa on onnistuttu, onhan kuitenkin haastava
tehtava luoda melkein kokonaan uusi oppilaitos ja saada siita viela
kilpailukykyinen. Kiinnostavaa on selvittda, millaisista lahteista nuoret ovat
saaneet tietoa Xamkista, koska naiden lahteiden perusteella he ovat hakeneet
Xamkiin eivatka vain harkinneet sitd. Mielenkiintoista on tarkastella, miten
nuorten kayttaytyminen vaikuttaa heille suunnattuun markkinointiviestintaéan ja
toisaalta kuinka muuttunut markkinointiviestintd mahdollisesti heijastuu nuorten

kayttaytymiseen.

2 KAAKKOIS-SUOMEN AMMATTIKORKEAKOULU ELI XAMK

Kyamk ja Mamk yhdistyivat Xamkiksi 1.1.2017. Vuonna 2016 Kyamkilla ja
Mamkilla oli jo yhteinen emoyhtié Xamk Oy, jossa tyoskentelivat esimiehet, koko
konsernin johto seka osa tukipalveluhenkilostosta. Xamk jarjestaa opetusta
yhdeksalla koulutusalalla, aikaisemmin Kyamkilla koulutusaloja oli nelja ja
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Mamkilla seitsemén. Kampukset sijaitsevat Kouvolassa, Kotkassa, Mikkelissa ja
Savonlinnassa. Opiskelijoita on yhteensa 9000, ja Xamk onkin
opiskelijamaaraltddn Suomen viidenneksi suurin koulu. Tydntekijoitd on 750.
Budjetiltaan se on Suomen toiseksi suurin koulu, ja liikevaihto on 70 miljoonaa
euroa, kun Kyamkilla vastaava luku oli noin 30 miljoonaa. Aikaisemmin pelkassa
Kyamkissa oli opiskelijoita 4300 ja henkilokuntaa 300 henkilda, joista opettajia oli
165. Toimitusjohtajana/rehtorina toimii edelleen Heikki Saastamoinen, joka toimi
Kyamkin rehtorina ennen koulujen yhdistymista. (Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulu Oy 2017; Kyamk 2017.) Tavoitteena Xamkilla on olla vuonna
2020 vahintaan viidenneksi tunnetuin ammattikorkeakoulu Suomessa seké

vetovoimainen opiskelupaikka.

3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Sen tarkoituksena on
tehda yritys tunnetuksi ja houkutella asiakkaat kiinnostumaan sen tuotteista tai
palveluista. Markkinointiviestinnalla tehdaan yritysta nakyvaksi, eli kerrotaan
muun muassa sen tuotteista tai palveluista seka niiden hinnoista ja
saatavuudesta. Onnistunut markkinointiviestinta vaikuttaa jo olemassa olevien
seka uusien potentiaalisten asiakkaiden asenteisiin ja mielikuviin yrityksen
haluamalla tavalla. Jotta yritys osaa kohdentaa markkinointitoimenpiteensa
mahdollisimman tehokkaasti, sen tulee tuntea asiakasryhmansa ja tietaa niiden
toimintatavat. Jos kyseessa on uusi yritys, on todella tarkeda saada yritys
mahdollisimman monen ihmisen tietoisuuteen. Markkinointiviestinnalla voidaan
vaikuttaa asiakkaiden asenteisiin seka heréttda heidan kiinnostustaan yritysta

kohtaan. (Markkinoinnin kilpailukeinot — Markkinointiviestinta 2016.)

Tunnetun yrityksen on tarkeaa yllapitaa suhteitaan jo olemassa oleviin
sidosryhmiin ja asiakkaisiin ja aktivoida heité yrityksen tuotteiden ja palveluiden
pariin. (Markkinoinnin kilpailukeinot - Markkinointiviestintd 2016). Yrityksen
markkinointiviestinta jaetaan osiin sen perusteella, mita sen avulla yritetdéan
saavuttaa. Esimerkiksi mainonnan seka tiedotus- ja suhdetoiminnan tarkoitus on

enemman mielikuvien muokkaaminen ja kiinnostuksen herattaminen, kun taas



8

myynninedistamisella pyritddn nimensa mukaan mahdollistamaan myyntia.
Markkinointiviestinta voidaan jakaa neljaan osaan, joita ovat mainonta, myyntityo,
myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. (Markkinoinnin

kilpailukeinot - Markkinointiviestintéd 2016.)

3.1 Mainonta

Mainonta on useille vastaanottajille julkaistavaa maksettua tavoitteellista tiedon
antamista tavaroista, palveluista, tapahtumista tai muista yleisista asioista.
Mainonnan kuuluu olla nakyvilla ja huomattavissa, muuten sen tavoite vaikuttaa
halutulla tavalla on mahdotonta. Mainonta onkin markkinointiviestinnan osista
selvimmin nahtavissa, ja taman vuoksi se ker&é helpoiten huomiota ja kritiikkia.
Mainonnan tarkoitus on vaikuttaa asioihin, esimerkiksi myymiseen tai mielikuvan
luomiseen. Osaan ndista vaikutuksista tahdataan tarkoituksellisesti, mutta
mainonnalla on myos toissijaisia vaikutuksia, silla se vaikuttaa yleisesti ihmisten
mielikuviin, kasityksiin, uskomuksiin, ja usein se vetoaa myos tunteisiin. Vaikka
mainonta onkin markkinointiviestintaa, siinda on usein paljon muitakin piirteita,
esimerkiksi taidetta, psykologiaa, moraalifilosofiaa ja tiedetta. (Siukosaari 1999,
66-67, 69.)

Perinteisesti mainonta jaetaan media- ja suoramainontaan. Usein yritys valitsee
yhden tai kaksi mainonnan paakanavaa, joiden lisdksi medioista valitaan ne
vaylat, joiden kautta haluttu sanoma menee todennakoéisimmin kohderyhméan
tietoon. Medioiden valintaan vaikuttaa myo6s mainosbudijetti; yleensa halutaan
saavuttaa mahdollisimman suuri nakyvyys mainosvalineen hintaan ndhden. Jos
mainostettavan tuotteen tai palvelun kayttgjia on paljon, mediamainonta on
tehokas keino tavoittaa kohderyhma. Sahkoéisen mainonnan osuus
mediamainonnasta kasvaa vuosi vuodelta. Uusia kanavia ja tapoja tavoittaa
ihmiset tulee koko ajan lisda, ja samalla vanhojen kanavien kautta on entista
vaikeampi saada yleis6ad. (Markkinoinnin kilpailukeinot - Markkinointiviestinta
2016; Suomen Digimarkkinointi 2015.)
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Suomessa ei ole erillistd markkinointilakia, mutta markkinointia koskevia
saannoksia l0ytyy useista laeista. Tarkeimpid naistéa ovat kuluttajansuojalaki ja
yritysten valista markkinointia koskeva laki, joka koskee vilpillista menettelya
elinkeinotoiminnassa. Elinkeinoelaméan markkinointia koskevat ohjeet tukevat
markkinointia koskevaa lainsdadant6a. Naisté ohjeista tarkein on Kansainvalisen
Kauppakamarin laatimat markkinointisaannét. (Varhela & Virtanen 2000.)

3.2 Myyntity6

Tehokkain markkinointiviestinnan keino on usein henkildkohtainen myyntityd.
Mainonnan avulla annetut lupaukset on mahdollista toteuttaa asiakkaan ja
yrityksen kohdatessa. Yritysten valisessa markkinointiviestinndssa myyntityo on
erityisen tarkead, kun taas kuluttajamarkkinoinnissa mainonta on korostuneessa
roolissa. Myyntityon tavoitteena on aina paasta lopputulokseen, jossa seka
asiakas ettd myyja ovat tyytyvaisia. Tallaisessa tilanteessa asiakas saa
tarpeensa tyydytettya ja yritys saa mahdollisesti pitkaaikaisen asiakkaan ja
myyntituloja itselleen. Myyntitydn tekeminen lahtee kuitenkin aina asiakkaan
tarpeesta ja pyrkimyksesta tayttaa se. (Markkinoinnin kilpailukeinot —
Markkinointiviestinta 2016.)

Myyntitydssé on oleellista ymmartaa, etté asiakas on aina yksilo, eikd vain osa
massaa, tdman takia viesti on muovattava tarkasti kohderyhmalle sopivaksi.
Koska myyntitydssa asiakas ja yritys kohtaavat henkildkohtaisesti, on asiakkaalla
mahdollisuus antaa yritykselle suoraa ja valitonta palautetta. Tasta on usein
hyotya myos yritykselle. Henkilokohtaisen myyntitydn tulosten seuraaminen on
myds usein helppoa. (Siukosaari 1999, 127.)

Myyntity® voidaan jakaa kolmeen tyyppiin, jotka ovat toimipaikkamyynti,
puhelinmyynti seka kenttdmyynti. Toimipaikkamyynnissa myyjan ei tarvitse etsia
asiakasta, vaan asiakas tulee esimerkiksi halutessaan mainoksessa ndkemansa
tuotteen. Myyjan tulee kuitenkin hoitaa asiakaskohtaaminen niin, etta kaupat
syntyvat. Puhelinmyynti voi tapahtua joko niin, etta yrityksen tuotteita tai
palveluita myydaan puhelimitse kuluttajille tai muille yrityksille tai asiakas voi itse
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Soittaa yritykseen ja tilata tuotteita. Kenttdmyynnissa asiakassuhteita hoidetaan
kdymalla jo olemassa olevien asiakkaiden luona ja samanaikaisesti etsitdan
uusia potentiaalisia asiakkaita. (Markkinoinnin kilpailukeinot -
Markkinointiviestinta 2016.)

3.3 Myynninedistdminen

Myynninedistdmisessa tarjotaan tietyn aikaa kuluttajille tuotteeseen tai palveluun
littyvia houkuttimia, joilla pyritaan vaikuttamaan kuluttajien ostopaatoksiin seka
yrityksen jakeluketjun jasenten tehokkuuteen. Yleensa tallaisten toimenpiteiden
vaikutukset ndkyvat heti ja edistavat myyntia lyhytaikaisesti. Usein panostaminen
myynninedistamisen keinoihin on parempi ratkaisu kuin lisdpanostus mainontaan,
jos myyntid halutaan lisata nopeasti. Lisaksi kilpailutilanteeseen reagoiminen
onnistuu nopeammin ja pienemmilla kustannuksilla myynninedistamisen keinoin
kuin mainonnalla (Siukosaari 1999, 113-14.)

Erilaisia myynninedistamien keinoja ovat muun muassa messut,
tapahtumamarkkinointi, arvonnat seka erilaiset mainos- ja liikelahjat. Messuilla
yrityksen on mahdollista tavata potentiaalisia asiakkaita ja lisata tunnettavuutta
lyhyessa ajassa. Koska on olemassa paljon rajatuille segmenteille tarkoitettuja
erikoismessuja, on todennakoista, etta yritys kohtaa siella paljon kiinnostuneita
kuluttajia. Messuilla haasteena voi olla suuren yleisémaaran houkuttelu seka
huomioiminen. Arvontojen ja kilpailujen avulla ihmisia pystytdan houkuttelemaan
paikalle esimerkiksi messuille tai itse yritykseen. Arvonnan avulla kerattyja
yhteystietoja voidaan hyddyntaa mydhemmin esimerkiksi henkilokohtaisessa
myyntitydssa. Messuilla on hyva jakaa my6s mainos- ja liikelahjoja, esimerkiksi
yrityksen logolla varustettuja kynia tai muita tuotteita. Asiakkaalle ilmaiseksi
annettavaa tuotetta kannattaa miettia tarkkaan, koska halpa tuote saattaa saada

asiakkaan tuntemaan itsensa vahaarvoiseksi. (Menekinedistaminen 1999.)

Yrityksen jarjestamat tapahtumat ovat tapahtumamarkkinointia, jonka tavoitteena
on yhdistaa tapahtuman luomia mielikuvia myds yrityksen imagoon. T&han

tarvitaan kuitenkin usein melko suuri budjetti, koska tarvitaan tarpeeksi suuri ja
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onnistunut tapahtuma, jotta se jattaa kohderyhmalle pitkaan kestavan ja
positiivisen mielikuvan. Tavoitteen saavuttamisen kannalta on mygs tarkeaa, etta
yrityksen nimi tulee selkeasti esiin tapahtuman yhteydessa. (Menekinedistaminen
1999.)

3.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR) koostuu ulkoisesta ja sisaisesta tiedottamisesta.
Ulkoinen tiedottaminen vaatii pitkajanteisyytta, ja sitd tehdaan seka asiakkaiden
ettd muiden sidosryhmien kanssa. Suhdetoiminnalla yritys voi luoda positiivista
imagoa ja mielikuvia itsestaan. Tarkoituksena on yllapitaa yritykselle tarkeita ja
valttamattomia suhteita, joista molemmat osapuolet usein hyotyvat. (Golan ym.
2014, 1; Markkinoinnin kilpailukeinot — Markkinointiviestintd 2016.)

Yksi suhdetoiminnan osa on sponsorointi. Sponsoroinnista hyotyvat seka
sponsoroiva yritys ettd sponsoroinnin kohde; yritys saa lisanakyvyytta ja
sponsoroitava rahoitusta. Nakyvyyden saaminen riippuu tietenkin kohteen
menestyksestd, ja sponsoroinnissa onkin omat riskinsa, koska yritys ei pysty
vaikuttamaan kohteen maineeseen. Sponsoroinnin kohteen voi valita itse, mutta
myo6s sponsoria kaipaavat saattavat ottaa itse yhteytta potentiaalisiin
yhteistyokumppaneihin. (Menekinedistaminen 1999.)

Hyvalla viestinnalla yrityksen on mahdollista saada merkittava rooli kilpailijoihinsa
ja kokoonsa ndhden. Hyvin hoidettu tiedottaminen on tarke&aé etenkin silloin, jos
yritys joutuu yllattavaan kriisitilanteeseen tai yrityksen on tiedotettava esimerkiksi
uusista investoinneista. Talloin on tarkea tiedottaa ihmisille oikein tilanteen
kulusta, jottei yritys saa negatiivista mielikuvaa kuluttajien silmissa.
Kriisiviestintdsuunnitelma on hyva olla tallaisia tilanteita varten. Tiedottaminen
yrityksistéa ei ole yhté yksisuuntaista kuin ennen, vaan nykyaan painotetaan
tapoja, joilla pystytddn yllapitdmaan yhteisymmarrysta ja kaksisuuntaista
tiedonvaihtoa. (Golan ym. 2014, 3; Siukosaari 1999, 91.)
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3.5 Lanseerausmarkkinointi

Lanseerauksella tarkoitetaan uuden tai uudistetun tuotteen tai yrityksen
markkinoille tuontia. Tavoitteena on saada lanseerattavalle asialle kaupallista
menestysta. Yritysten markkinoinnissa lanseerauksen merkitys on tullut yha
tarkeammaksi, koska globalisaation mydta maailman toisella puolella tehdyt
innovaatiot ovat melkein saman tien muidenkin hyddynnettavissa ja
kansainvalinen kilpailu on koko ajan kovempaa. Usein lanseeraus on
tuotekehitysprosessin viimeinen vaihe, ja sita toteutettaessa tulee miettia
kohderyhma, markkinointistrategia seka lanseerauksen ajankohta ja tapa. (Rope
1999, 12, 16, 18.)

Jos uuden tuotteen tai yrityksen halutaan menestyvan, sen tulee vastata
kilpailijoita paremmin asiakkaiden odotuksiin ja toiveisiin. Jos esimerkiksi kaksi
yritysta yhdistyvat, uuden lanseerattavan yrityksen tulee olla yhteensopiva
vanhoihin yrityksiin n&hden, jotta se voi hy6dyntaa naiden luomaa kokemusta,
osaamista seka mahdollisesti my6s imagoa. Lanseerausprosessilla on suora
yhteys yrityksen strategiseen pitkén tahtaimen tavoitteisiin ja suunnitteluun, eli se
ei voi olla vain irrallinen markkinoilleviemiskampanja. Koska etenkin suurissa ja
menestyvissa yrityksissa on koko ajan kehitteill& jotain uutta, tulisi
lanseerausmarkkinoinnin kuulua jokaisen yrityksen ydinosaamiseen. (Rope 1999
17-18.)

3.6 Markkinointi nuorille

Markkinointi on nykyaan entistd haastavampaa etenkin nuorille, koska he kylla
kiinnostuvat asioista ja pystyvat sisaistamaan tietoa nopeasti, mutta kiinnostus
aiheeseen voi lopahtaa aivan yhta nopeasti. Media ja teknologia ovat
vaikuttaneet siihen, etteivat nuoret jaksa keskittya yhteen asiaan kuin
keskim&arin 8 sekunnin ajan. Kiinnostusta tulisi saada yllapidettya ruokkimalla
sita tasaisin valiajoin, mik& luo haasteita. Viestintda suunniteltaessa tulisi ottaa
huomioon, ettd esimerkiksi mainoksen tulisi olla heti huomiota herattava ja

kiinnostava, muuten siihen ei jakseta keskittya. Huomion saaminen on tarkeaa,
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koska viestinnan tulisi olla molemminpuolista ja nuoret olisi saatava
kommunikoimaan yrityksen kanssa. Tietoa on nykyaan saatavilla aarettoman
paljon, ja nuoret osaavat sitd myos etsia. Markkinoinnissa tama tulisi huomioida,
koska monet nuoret ovat tietoisia ja eettisia kuluttajia, joten yritykset, jotka ovat
rehellisia ja joiden toiminta on lapindkyvaa, ovat myos nuorten suosiossa. (Harju
& Yliviitala 2017, 17-19.)

Visuaalisuus on suosittu tapa kommunikoida nuorten keskuudessa, joten
yritystenkin tulisi pyrkia kommunikoimaan visuaalisesti nuorten kanssa.
Mainoksissa nuoret eivat halua nahda julkkiksia, vaan tavallisia inmisia, koska
heihin nuorten on helpompi samaistua. Markkinoinnin tulisi tuntua nuoresta juuri
hanelle suunnatulta ja saada nuoren tuntemaan itsensa uniikiksi. Osittain taman
takia perinteista radiotakaan ei enéda kuunnella yhta paljon kuin ennen. Nettiradiot
ja suoratoistopalvelut ovat paljon suositumpia, koska niiden avulla voi kuunnella
mieleistdnsa musiikkia ja korostaa omaa persoonaa ja ainutlaatuisuutta. (Harju &
Yliviitala 2017, 20-24.)

Nuorten mediakulutus on muuttunut huimasti, ja se on edelleen muuttumassa.
Perinteisia medioita kaytetaan internetissa, esimerkiksi netti tv-palvelut.
Perinteista televisiota katsotaan koko ajan vihemman. Sosiaalista mediaa
kaytetaan paljon, mutta kaytté on enimmakseen passiivista eika esimerkiksi
Youtube-videoita tee kovinkaan moni, vaikka suuri osa nuorista niita katsoo.
Oman sisallén tuottamisen sijaan suurin osa nuorista lukee ja katselee sisalt6a
sosiaalisessa mediassa. Yrityksilla on siis hyva mahdollisuus saada positiivista
huomiota sosiaalisen median kautta, jos sisaltd on hyvin tuotettua. (Harju &
Yliviitala 2017, 25-27.)

4 TOIMINTAYMPARISTON MUUTOKSET

Toimintaymparistossa tapahtuvien muutosten ymmartaminen on tarkeaa, jotta
yrityksen on mahdollista tehda oikeanlaisia p&aéatoksia ja valintoja seka arvioida
tulevaisuuden tapahtumia. Naitd muutoksia tapahtuu jatkuvasti, eika niita kaikkia

voida selvittdd. Taman takia tuleekin keskittya vain yrityksen kannalta tarkeisiin
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asioihin. Toimintaymparistd koostuu sosiaalisesta, taloudellisesta, poliittisesta
seka teknologisesta osasta. Markkinointisuunnitelmaa tehtédessa analysoidaan
naita kaikkia osioita, jotta hahmotetaan nykyinen toimintaymparisto ja sen

mahdolliset muutokset. (Edu s.a.)

4.1 Digitalisaatio

Digitalisaatiolla tarkoitetaan digitaalisen teknologian yhdistymisté ihmisten
elamaan ja toimintaan. Se on yksi aikakautemme suurimmista muutosta
aiheuttavista tekijoista. Ihmisten tapa hankkia tietoa, olla vuorovaikutuksessa,
ostaa tuotteita, kuluttaa palveluja ja hoitaa asioita muuttuu radikaalisti
digitalisaation myo6ta. Verkkosivustot ja -kaupat, asiointipalvelut seka
mobiilisovellukset ovat digitalisaation nakyvimpia osia, mutta kyse on kuitenkin
paljon laajemmasta ja syvemmasta muutoksesta. (Heinasmaki 2015; limarinen &
Koskela 2015.)

Teknologian nopea kehittyminen vaikuttaa koko ihmiskuntaan ja laittaa monet
tahot tilanteeseen, jossa vaaditaan uudenlaisia innovaatioita ja vanhasta
poikkeavia menetelmia, jotta pysytaan kehityksen mukana. Tama luo esimerkiksi
yrityksille paljon mahdollisuuksia uudistumiselle, kasvamiselle ja toiminnan
tehostamiselle. Naméakaan muutokset eivat tapahdu itsestdén, vaan yrityksilta
vaaditaan asiantuntevaa ja nopeasti reagoivaa johtamista aiheeseen liittyen. Jos
yritys ei tee mitaan tarttuakseen digitalisaation tarjoamiin mahdollisuuksiin, se
tulee estamaan yrityksen kilpailukykya. Menestyakseen yrityksen on opittava
virheistdén eika pelata epaonnistumisia. (llmarinen & Koskela 2015.)

Tahan mennessa digitalisaatiolla on ollut paaosin myonteisid vaikutuksia ihmisten
hyvinvointiin, mutta ei ole takuuta, ett& nain olisi tulevaisuudessa. Toimialojen
perinteiset rajat murtuvat digitalisaation my6td, ja perinteistenkin toimialojen
odotetaan tulevaisuudessa siirtyvan entistd enemman digitaaliseen muotoon.
Kouluissa tdma nakyy jo esimerkiksi opiskelun siirtymisessa verkko-opiskeluksi,
jolloin koulussa paikan paalla olemista ei aina vaadita. Kuitenkin useissa

yrityksissa digitaalisuutta ei osata ainakaan viela yhdistaa liiketoimintaan, vaan
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se ndhdaan erillisena asiana, jonka tavoitteita ei ole osattu asettaa selkeiksi.
Kuitenkin tietoisuudesta digitalisaation valttAmattomyydesta yritystoiminnassa
odotetaan kasvavan, ja tietoisuuden myota yritysten tulisi myds toimia, jotta ne

voivat menestya digitaalisessa ajassa. (llmarinen & Koskela 2015.)

Uhkana yrityksille on digitalisaation vaikutusten ja mahdollisuuksien aliarviointi.
Uusien asiakkaiden tavoittaminen on digitalisaation myota helpompaa kuin
ennen. Myds myynninlisdantyminen, palvelun parantuminen ja toiminnan
nopeutuminen ja tehostuminen ovat asioita, joita yritysten on helpompi saavuttaa
digitalisaation avulla. Tama vaatii kuitenkin vanhojen toimintatapojen
kyseenalaistamista ja halua uudistua. Saavutettuun tasoon ei tule tyytya, vaan
yrityksen on muututtava ja uudistuttava jatkuvasti. Oikein ajoitetut muutokset ja
uudistuminen ovatkin digitalisaation mukana pysyvan yrityksen avainsanoja.
(lmarinen & Koskela 2015.)

Digitalisaation myo6ta ulkomainonnassa kaytetddn entistda enemman digitaalisia
tauluja, jotka antavat mainostajalle uusia mahdollisuuksia. Taméa on kasvattanut
ulkomainonnan osuutta koko mediamainonnassa, ja vuonna 2015 perati 20 %
ulkomainonnasta koostui digitaalisista ratkaisuista. Sahkoisen mainonnan osuus
koko mediamainonnasta on jo yli puolet. Verkkomainonnan osuus vuonna 2015
oli suurempi kuin televisiomainonnan, eli 24,8 % koko mainonnan maarasta.
Televisiomainontaan kaytetty euromaara seka sen osuus kaikesta mainonnasta

on jatkuvassa laskussa, kuten myos painetun median osuus. (Mainostajat 2016.)

4.2 Sosiaalinen media

Television katselu on vahentynyt huomattavasti etenkin 18—-24-vuotiaiden
keskuudessa, ja internetia kaytetddn koko ajan enemman. Television ovat
korvanneet erilaiset suoratoistopalvelut (esimerkiksi Netflix), joiden laatu ja
tarjonta paranevat jatkuvasti. Myos internetsivujen rooli nuorten tavoittamisessa
on heikentynyt sosiaalisen median (some) palveluiden seurauksena. Useista
sosiaalisen median palveluista kayttajaa voidaan ohjata internetiin, mutta sielta

palataan pian takaisin someen. Ensisijaisesti nuoret kayttavat sosiaalista mediaa
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tuttujen kanssa keskusteluun ja kommunikointiin. Nama palvelut helpottavat
mielipiteiden kysymist&, tiedon etsintaé ja yhteydenpitoa, mutta monelle nuorelle
sosiaalisen median kaytdsta on tullut myos tapa. (Miten nuoret tavoitetaan
markkinoinnilla 2015; Ebrand 2016.)

Nuorten viettama aika internetissa viikon aikana

25
20
15

10

Prosenttia

0-1h 1-2h 3-5h 6-9 h 10-14h 15-20h 21-30h 31-40h 51-50h 51+h
viikossa

13-17 vuotiaat 18-22 vuotiaat e 23-29 vuotiaat

Kuva 1. Nuorten viettdma aika internetissa viikon aikana (Ebrand 2016)

Kuten kuvasta 1 nakyy, internetissa vietetdaan paljon aikaa, ja siella vietetysta
ajasta suurin osa kuluu nuorilla sosiaalisen median palveluissa. Niihin on siis
syyté panostaa, jos nuoria halutaan tavoittaa. Tarkeitad sosiaalisen median
kanavia ovat muun muassa WhatsApp, Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter
ja YouTube. Sosiaalisen median palveluista Facebook ei ole enaa yhta suosittu
nuorten paivittaisessa kaytdssa kuin ennen. Sen sijaan Instagramin ja
Snapchatin kayttd on kasvussa. Molemmissa on tarkoitus jakaa kuvia ja videoita
jopa paivittain. (Miten nuoret tavoitetaan markkinoinnilla 2015; Ebrand 2016.)

Nuorten siirtyminen sosiaaliseen mediaan aiheuttaa yrityksille haastetta
markkinointiin, etenkin kun harva suomalainen brandi on edes mukana kyseisissa
kanavissa markkinoinnillaan. Pelkka mukana oleminen ei mydskaan riita, vaan
sosiaalisessa mediassa markkinoinnin on oltava johdonmukaista ja strategisesti

suunniteltua. llman tallaista markkinointia nuoret jaavat yritykselta
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tavoittamattomiin. Monet yrityksen ovat mukana sosiaalisessa mediassa ja
luulevat sen riittavan, mutta usein naiden kanavien kayttd on melko kankeaa eika
aitoa halukkuutta vuorovaikutukseen ole havaittavissa. Sosiaalista mediaa
kaytetaan yhta yksipuolisesti kuin perinteisiakin medioita. Sisaltd on
yksipuoleista, mika voi osittain johtua osaamisen puutteesta markkinoinnin

saralla sosiaalisessa mediassa. (Miten nuoret tavoitetaan markkinoinnilla 2015.)

Suomalaisten yritysten tuottama siséaltd sosiaalisessa mediassa on usein
huonolaatuista ja huonosti ajoitettua. Suuria summia tuottavilla yrityksilla olisi
todennakoisesti varaa parempilaatuiseenkin sisaltoon. Myds kohderyhmén
arviointi on monesti huonolla tasolla. Jos yritys haluaa tdna paivana tavoittaa
nuoria, on panostettava sosiaalisen median kanaviin, ja sisaltéa tulee suunnitella
hyvin. Seuraajien kertyminen vie oman aikansa, ja ihmisten sitouttamiseen
vaaditaan hyvaa ja aktivoivaa materiaalia. (Miten nuoret tavoitetaan
markkinoinnilla 2015.)

Yrityksen on hyva seurata, mita alaan liittyen keskustellaan nuorten
keskuudessa. On myos tarkeda dokumentoida, mita sosiaalisessa mediassa on
jo tehty ja millainen vaikutus nailla toimenpiteilla on ollut. Vaikka
suunnitelmallisuus onkin tarkeaa, pitkat markkinointistrategiat eivat toimi
sosiaalisessa mediassa, koska nuoret omaksuvat nopeasti uusia tapoja kayttaa
teknologiaa. Siséllon suunnittelu sen sijaan on hyvin tarkeda ja auttaa uusien
kanavien kayttbonotossa. Vuonna 2016 sosiaalisen median palveluita
kayttaneista nuorista 93,9 % kaytti somea sisaltdjen lukemiseen ja katseluun, on
yrityksilla hyva mahdollisuus tuoda itsenséd huomatuksi oikeanlaisen sisallon

avulla. (Miten nuoret tavoitetaan markkinoinnilla 2015; Ebrand 2016.)

5 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Koska monen yrityksen toiminnan perusta ovat asiakkaat ja asiakassuhteet,
asiakaslahtdisyyden tulee olla hyvaksytty ja kaytetty tapa toimia. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 247). Asiakaslahtoisella toiminnalla saadaan aikaan

asiakastyytyvaisyytta, jota koetaan yleensa silloin, kun ostopaatds tehdaan ja sen
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jalkeen ostettua hyodyketta kaytettdessa. Vastaavasti palveluja tarjoavien
yritysten asiakkaat kokevat tyytyvaisyytta palvelua kayttdessaén ja saadessaan
halutun lopputuloksen. Kasitteena asiakastyytyvaisyyden voisi siis maaritella
miellyttavaksi kokemukseksi, joka asiakkaalle syntyy, kun kuluttaminen vastaa
hénen tarpeitaan ja tavoitteitaan. Usein asiakkaalla on jonkinn&koiset ennakko-
odotukset tuotteesta tai palvelusta, ja mitd paremmin nama odotukset tayttyvat tai
jopa ylittyvat, sita tyytyvaisempi asiakas todennakdoisesti on. Ennakko-odotukset
muodostuvat usein asiakkaan aiemmista kokemuksista, jotka eivat valttamatta
ole kaikki saman brandin luomia. Arvio tyytyvaisyydesta tehdaan seka jarjen etta
tunteiden pohjalta. Asiakastyytyvaisyys on usein enemman kiinni laadusta kuin
hintaperusteista, minka vuoksi olisi tarkeaa raataldida sellaisia tuotteita tai
palveluita, jotka tuntuvat asiakkaasta juuri hanelle tehdyilta.
Asiakaskokemukseen ja tyytyvaisyyden maaraan vaikuttaa aina myos asiakkaan
henkilokohtainen kokemus palvelutilanteesta seké sosiaalinen konteksti; paikalla
olevat asiakkaat vaikuttavat toistensa asiakaskokemukseen. Esimerkiksi
koulussa muilla opiskelijoilla on suuri rooli yksittaisen opiskelijan kokemukseen
opiskelusta. Myds muiden asiakkaiden kanssa mahdollisesti jaetut kokemukset

vaikuttavat palvelukokemukseen. (Paavola 2006, 53-56.)

5.1 Asiakasuskollisuus

Asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus liittyvat laheisesti toisiinsa,
asiakastyytyvaisyyden myoéta kehkeytyy myos uskollisuus, luottamus ja
sitoutuminen yritystd kohtaan. Usein asiakasuskollisuus ilmenee selkeimmin
tiettyd yritysta tai brandia suosivana kayttaytymisenda. Jotta tyytyvainen asiakas
muuttuu uskolliseksi, tyytyvaisyyden tunnetta aiheuttaneiden kokemuksien taytyy
olla toistuvia. Asiakasuskollisuuden yllapitdmista ja vahvistamista helpottaa
asiakkaan odotusten ylittaminen seké asiakkaan ilahduttaminen.
Asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden véliseen suhteeseen vaikuttavat
muun muassa kotitalouden tulot, kilpailu, mukavuus seka asiakkaan sitoutuminen
tuoteryhmaan. Uskollinen asiakas aikoo asioida uudelleen samassa yrityksessa,

suosittelee sitd muille ja sietdd paremmin yrityksen mahdolliset epdonnistumiset,
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koska asiakkaan ja yrityksen valilla vallitsee tietynlainen suhde. (Paavola 2006,
54-57,59.)

Pelkkéa asiakastyytyvaisyys ei kuitenkaan valttamatta riita asiakasuskollisuuden
saavuttamiseen, vaan yrityksen on myds tuotettava arvoa asiakkaalleen.
(Paavola 2006, 57.) Asiakkaan kokema arvo voi olla joko positiivista tai
negatiivista, esimerkiksi pitkéat jonotusajat vahentavat asiakkaan kokemaa arvoa.
Asiakkaan kokeman hyodyn muodot voi jakaa neljaan kategoriaan:
taloudelliseen, emotionaaliseen, toiminnalliseen sek& symboliseen. Asiakasarvon
tuottaminen on todella tarkeaa yrityksen menestymisen kannalta, koska
uskollisten asiakkaiden sailyttdminen ja heille myyminen on
kustannustehokkaampaa ja heista voi olla hydtya uusien asiakkaiden
hankinnassa. (Tirkkonen 2013.)

5.2 Asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden mittaaminen

Osana yrityksen laatujarjestelmaa tulisi olla asiakastyytyvaisyyden mittaaminen.
Naissa mittauksissa olisi hyva selvittaa, millaisia odotuksia ja kokemuksia
asiakkaalla on ollut seka niiden valisia eroja. Ongelmana tallaisissa mittauksissa
voi kuitenkin olla se, ettd asiakkaan odotukset muuttuvat jatkuvasti eiké vanhoja
odotuksia enaa muisteta. Erilaisilla asiakkailla voi olla my6s todella erilaisia
odotuksia ja vaatimuksia, esimerkiksi kanta-asiakkaat voivat kdayda koko ajan
vaativammiksi, jolloin heidén odotuksiaan on vaikea tayttaa. Olisi tarkeaa, etta
erityisesti negatiiviset kokemukset tulisivat pian yrityksen tietoon, jotta virheet olisi
mahdollista korjata ennen asiakassuhteen mahdollista menettamista. Myos
jatkuva asiakkaiden odotusten ja kokemusten kertominen yritykselle on tarke&a,
jotta mahdolliset kehittamisen kohteet huomataan ajoissa. Tyytymattomyytta
aiheuttavista tekijoista ensin pyritddn korjaamaan ne, jotka asiakas kokee
merkittdvimmiksi. On kuitenkin tarke&a kysya asiakkaalta mygs asioita, joihin han
on tyytyvainen, koska se on osa asiakassuhteen yllapitamista. Erilaisia
asiakaspalautteen kerdamisen keinoja ovat muun muassa asiakaskyselyt ja
haastattelut, asiakasraadit, palautekaavakkeet ja -puhelimet seka palautteen
pyytaminen asiakaskohtaamisissa. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 269.)
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Asiakasuskollisuuden mittaamisessa suosittu mittari on NPS (Net Promoter
Score), joka kertoo, kuinka todennakdisesti asiakas suosittelee yritysta muille ja
ostaa uudelleen. Asiakkaalta kysytaan yksinkertaisesti, kuinka todennakoisesti
han suosittelisi kyseessa olevaa yritysta ystavalleen tai tyotoverilleen. Vastaus
annetaan asteikolla 1-10, mitd suurempi luku, sitd todennékdisempaa
suositteleminen on. Vastaukset luokitellaan siten, ettd arvon 0—6 antaneet ovat
arvostelijoita, jotka ovat usein tyytymattémia asiakkaita ja voivat vaikuttaa
brandiin haitallisesti. Arvon 7—8 antaneet ovat passiivisia asiakkaita, jotka ovat
tyytyvaisia, mutta mahdollisuus siirtya kilpailijalle on olemassa. Arvon 9-10
antaneet ovat suosittelevia ja uskollisia asiakkaita. Lopullinen NPS-luku

lasketaan seuraavasti:

suosittelijoiden lukumaara — arvostelijoiden lukumaara

y — x 100
vastaajien lukumaara

Koska NPS-luku ilmaistaan aina kokonaislukuna, ei prosentteina, joten
jakolaskun vastaus kerrotaan sadalla. Lopullinen luku on aina miinus sadan ja
sadan valilla, yleisesti ottaen lukua 50 korkeammat tulokset ovat erinomaisia.
NPS-luku on helppo laskea, ja lukuja on helppo vertailla kilpaileviin yrityksiin
nahden, joten sita pidetaan hyvana tyokaluna asiakasuskollisuuden
mittaamiseen. (Toivonen 2016; SurveyMonkey.)

6 MARKKINOINTIVIESTINNAN BUDJETTI

Markkinointiviestinnassa tavoitteena on toimia mahdollisimman
kustannustehokkaasti, eli kaytetylla rahamaaralla pyritaan saamaan
mahdollisimman paljon hyodtyd. Kustannustehokkuuden kannalta on myos
tarkeda tavoittaa juuri kohderyhmaan kuuluvat ihmiset. Kustannuksia kertyy
markkinointiviestinnan suunnittelusta, suunnitelman toteutuksesta seka tulosten
seurannasta. Markkinointiviestinnan laajuus ja tapa maaraytyvat tietylla

ajanjaksolla kaytettavaksi tarkoitetun rahamaaran suuruudesta. Jos halutaan
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saada aikaiseksi suuria muutoksia ja tuloksia, on myds investoitava reilusti.
(Osaava yrittaja 2008.)

Yrityksen paatettavissa on, kuinka suuri budjetti markkinointiviestintdan
kayteta&dn. Taman paatoksen tekoon on monia tapoja, mutta yksi mahdollisuus
on kayttaa tietty prosenttiosuus yrityksen liikevaihdosta markkinointiviestinnan
budjettiin. Tasta tavasta tulee helposti kaavamainen ja mahdolliset tarvittavat
muutokset voivat jadda tekemattd, kun toimitaan aina totutulla tavalla. On myds
mahdollista paattad ensin, mihin markkinointiviestinnalla pyritdan, ja taman
jalkeen suunnitella kustannustehokkaat tavat saavuttaa tavoitteet. Tarkeaa on
miettida muun muassa, mitd markkinointiviestinnéan kanavia kaytetaan ja kuinka
monta kertaa sanoma pitaa toistaa. Aina budjetin suunnittelu ei kuitenkaan mene
halutulla tavalla, vaan toimenpiteitd on muutettava, jos ne huomataankin

odotettua kallimmiksi. (Osaava yrittaja 2008.)

Vuosi 2016 oli Xamkissa markkinoinnin kannalta poikkeuksellinen, koska silloin
toteutettiin kolmen eri ammattikorkeakoulun markkinointia; Kyamkin, Mamkin
seka syksylla 2016 lanseeratun Xamkin. Xamkin brandin rakentamisen tukena
ovat olleet erilaiset mediamainonnan ja sisaltomarkkinoinnin keinot. Naita ovat
esimerkiksi Xamkin omien opiskelijoiden ja henkildston tuottamat sisallot Xamkin

somekanaviin, esimerkiksi Snapchatiin ja Instagramiin.

Mediabudjetti kyseisena vuonna oli kokonaisuudessaan 501 005 euroa. Myos
vieraskielinen haku seka avoimen amk:n markkinointi kuuluvat tahan budjettiin,
joten mediapanostuksia on kohdennettu nuorten lisaksi myos aikuisopiskelijoille.
Eri medioista radiomainontaan panostettiin rahallisesti eniten, noin 81 000
eurolla. Toisena on SEM- eli hakukonemarkkinointi, johon kaytettiin noin 74 000
euroa. Kolmanneksi eniten budjetista kaytettiin tv-mainontaan, hieman vajaa 71
000 euroa. (Pukkila-Nupponen 2017.)

Kevaan 2016 yhteishaussa, jossa markkinoitiin viela Kyamkia ja Mamkia,
panostettiin eniten radiomainontaan muun muassa radiokanavalla Loop. Toiseksi

eniten budjettia kaytettiin printtimedioissa tapahtuvaan mainontaan. Tasta
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summasta eniten kaytettiin ammattilehtiin, loput Helsingin Sanomiin,
maakuntalehtiin sek& Metro-lehteen. Kolmanneksi eniten rahaa kéaytettiin
Youtubettajien kanssa tehtyyn sisaltdyhteistyéhon, kevaan haku olikin vuoden
ainoa ajankohta, jolloin nain tehtiin. Muita rahallisesti merkittavia
markkinointikanavia kevaan haussa olivat digitaalinen ulkomainonta, Facebook ja
CPC. (Pukkila-Nupponen 2017.)

Syksyn 2016 haussa ja samaan aikaan Xamkin lanseerauksessa kaytettiin
kevaan hausta poiketen eniten rahaa tv-mainontaan. Tahan budjetoitu summa oli
60 700 euroa ja suurin osa siité, 43 200 euroa kaytettiin Sub-kanavalle, loput
MTV 3-kanavalle seka Music Televisionille. Radiomainontaan panostettiin
edelleen. Toisin kuin kevaalla, syksylla panostettiin jonkin verran myos
elokuvamainontaan. Instagramissa tapahtuvaan mainontaan panostettiin
rahallisesti enemman kuin kevaalla, mutta Facebook-mainontaan vahemman.
Myds Youtubettajien kanssa on tehty yhteisty6ta, joka pitaa sisallaén tubettajien
vierailut Xamkin kampuksilla, videoiden teon seka uuden Tube haltuun -
opintojakson toteuttamisen avoimen ammattikorkeakoulun puolella. Digitaalista
ulkomainontaa ei syksyn budjetissa ole toisin kuin kevaalla. Suoramainoksia
kaytettiin ainoastaan avoimen amk:n markkinoinnissa seké vieraskielisesséa

haussa. (Pukkila-Nupponen 2017.)

7  KVANTITATHVINEN TUTKIMUS

Kyselyssa haluttiin selvittaa, millaiset mielikuvat Xamkiin hakeneilla opiskelijoilla
oli hakuvaiheessa ja miten nama mielikuvat ovat mahdollisesti muuttuneet
Xamkissa opiskelun aloittamisen jalkeen. Kysely lahetettiin s&hkopostitse kaikille
seka paiva- ettda monimuotototeutuksessa Xamkissa 2017 aloittaneille. Mukana
olivat kaikki kampukset (Kouvola, Mikkeli, Savonlinna ja Kotka) seka kaikki
koulutusalat. Kysely lahetettiin yhteensa 1949 henkilélle, joista 516 vastasi.
Vastausprosentti oli siis noin 26, jota voidaan pitdd taman kaltaisessa
kyselytutkimuksessa normaalina. Vastausaikaa oli yhteensé hieman vajaa kaksi
viikkoa. Noin viikon jalkeen kyselyn lahettamisesta opiskelijoille laitettiin viela

sahkopostitse muistutus siita, etta kyselyyn on viela muutama péiva aikaa
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vastata. Eniten vastauksia tuli Mikkelin kampuksella opiskelevilta, noin 37 %, ja
vahiten Savonlinnan kampuksella opiskelevilta, noin 12 %.

7.1 Taustatietoa vastaajista

Vastaajista kerattiin erilaista taustatietoa kyselyn avulla, jotta pystytaan
nakemaan eroja esimerkiksi eri kampusten valilla, ja taman avulla kehittamaan
niita asioita, jotka eniten vaativat parantamista. Suurin osa kyselytutkimukseen
vastanneista eli noin 70 % on naisia. Noin 29 % on miehia, ja loput
muunsukupuolisia. Paivaopiskelijoita on vastaajista noin 62 % ja
monimuotototeutuksessa opiskelee noin 38 %. Kevaalla 2017 aloittaneita on
vastaajista noin neljasosa, loput noin kolme neljdsosaa ovat syksylla 2017

aloittaneita.
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Kuva 2. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

Kuten kuvasta 2 nakyy, puolet vastanneista opiskelijoista on 20-25-vuotiaita.

Toinen puolikas jakautuu melko tasaisesti muiden ikaryhmien valill&, eniten
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heisséa on kuitenkin 26—30-vuotiaita ja vahiten yli 50-vuotiaita. Vastaajien
ikéjakauma on looginen siihen n&hden, etta suurin osa Xamkin opiskelijoista
kuuluu 20-25-vuotiaiden ikdahaarukkaan. On hyva, etta jokaisesta ikdluokasta
saatiin vastaajia. Olisi mielenkiintoista jatkaa tutkimusta ja selvittaa, millaisia
eroja eri ikédryhmissé on mielikuvan muuttumisen osalta ja ovatko syyt mielikuvan

muuttumiseen kovin erilaisia eri ikaryhmissa.
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Mikkeli Katka Kauvala Savanlinna

Kuva 3. Kyselyyn vastanneiden jakautuminen kampuksittain

Kotkan ja Kouvolan kampusten vastaukset muodostavat yhdessa noin puolet
kaikista vastauksista, molemmista saatiin noin neljasosa vastauksista. Mikkelista
vastauksia saatiin eniten, noin 37 %, kuten kuvasta 3 nakyy. Vastanneiden
maaran jakaumat kampusten kesken voi varmasti ainakin osittain selittaa
kampusten koolla ja niissa tarjolla olevien tutkintojen maaralla ja suosittuudella.
Vastaajien maaran eroa kampusten valilla selittda toki myds ero opiskelun
aloittaneiden maarassa eri kampuksilla vuonna 2017. Savonlinnassa
vastausprosentti oli suurin, noin 34 % kyselyn saaneista vastasi. Muiden
kampusten vastausprosentti on melko tasainen jakautuen 25 ja 27 prosentin

valille.
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Kuva 4. Kyselyyn vastanneiden jakautuminen kotimaakunnittain

Ei ole yllattavaa, ettd Kymenlaakso ja Etela-Savo ovat maakunnat, joissa suurin
osa vastaajista asuu, sijaitsevathan kaikki nelja kampusta naissa maakunnissa.
Ahvenanmaa on ainut maakunta, jossa ei asu kukaan vastaajista. Xamkin
"kampuksena koko maailma” -tunnuslause voi olla ollut hakemisvaiheessa
rohkaisuna kauempanakin asuville opiskelijoille hakea Xamkiin valimatkasta
huolimatta. Muun muassa digitalisaation seurauksena Xamkin opiskelijoiden
kotimaakuntajakauma voi nayttaa tulevaisuudessa hyvinkin erilaiselta, kun
koulussa fyysisesti lasnd oleminen ei ole enda niin suuressa roolissa ja
etaopiskelumahdollisuudet paranevat entisestddn. Taman suuntainen muutos ja
etaopiskelun laatuun ja toimivuuteen panostaminen on myds Xamkin osalta
valttamatonta, jos halutaan pysya kilpailukykyisena muiden korkeakoulujen

rinnalla.



26

Taulukko 1. Kyselyyn vastanneiden jakautuminen koulutusohjelmittain

Frekvenssi %
Sairaanhoitaja 56 109
Tradenomi, liiketalous a6 10,9
Sosionomi 48 93
Restonomi 35 6.8
Ensihoitaja 28 54
Yhteisopedagogi 28 H4
Artenomi, restaurointi 21 41
Fysioterapeutti 20 349
Insindori, energia- ja 15 av
ymparistotekniikka
Terveydenhoitaja 19 37
Tradenomi, tietojenkasittely 17 33
Metsatalousinsinoori 15 24
Insiniddri, talotekniikka (L\1) 14 27
Tradenomi, lilketoiminnan 14 27
logistiikka
Insinddri, ymparistoteknologia 13 25
Tradenomi, myynti ja 13 25
markkinointi
Geronomi 12 23
Insindari, biotuotetekniikka 10 149
Muotoilija, graafinen muotoilu 9 1.7
Insindori, tieto- ja 8 1.6
viestintatekniikka
Bachelor of culture and arts, T 1.4
game design
Insindori, logistilkka 7 1.4
Insindiri, rakennus- ja 7 1.4
yhdyskuntatekniikka
Insindori, sahko- ja 7 14
automaatiotekniikka
Muotoilija, i 1,2
sisustusarkkitehtuuri ja
Kalustesuunnittelu
Bachelor of business 5 1.0
administration, international
business (BBA)
Bachelor of engineering, 4 8
information technology (B.ENG)
Jalkaterapeutti :

4 8
Insinoori, merenkulku 3 f
Merikapteeni, merenkulku 3 f
Muotoilija, muoti jJa puvustus 3 ]
Muotoilija, puumuotoilu 3 f
Insinoori, tietotekniikka o 4
Yhteensa 516 0
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Loogista on, etta koulutusohjelmista, joissa on paljon opiskelijoita, tulee my6s
eniten vastauksia, kuten taulukossa 1 nakyy. Aivan kaikilta koulutusohjelmilta ei

saatu vastauksia, nama koulutusohjelmat on jatetty taulukosta pois.

7.2 Tutkimuksen tuloksia

Joidenkin vastauksien kohdalla on tehty ristiintaulukointia, eli taulukossa
kuvataan kahden muuttujan valista yhteisvaihtelua. Taméa auttaa saamaan
kyselytutkimuksen vastauksista enemman irti. Kaikkia taulukoita kaikista
vastauksista ei tietenkaan ole tdhan tekstin sekaan laitettu, vaan muutamia
mielenkiintoisimpia. Liitteista l0ytyy taulukot jokaisen kysymyksen vastauksista

seka muutamia ristiintaulukointeja lisaa.

Taulukko 2. Miksi hait aikoinaan opiskelemaan Xamkiin?

Vastauksia % i
vastanneista
N (n=516)

Minua Kiinnostava 442 85,7%
koulhutus
Kotia lahella oleva 203 39,3%
ammattikorkeakoulu
Helppo paasta sisalle 130 26 2%
Korkeatasoinen opetus 7h 14,5%
Muu syy 73 141%
Mahdollisuus paasta 59 11,4%
vaihtoon ulkomaille
Ajanmukaiset 45 8,7%
opiskelutilat
Suuri 40 7.8%
ammattikorkeakoulu
Kavereitalystavia 39 7 6%
opiskelemassa
Xamkissa
Kawveriystavat 35 6,8%
suosittelivat
Hywa maine nuorten 34 6 6%
keskuudessa
Kampusten hywvat 33 G,4%
pahvelut
Kansainvalinen ilmapiiri £l 6,0%
Edelldkavija 30 5,8%

ammattikorkeakoulu
Yhteensa 1269 245 9%
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Kysymyksessa pystyi valitsemaan useamman vastausvaihtoehdon, taman takia
"yhteensa” -luku on yli 100 % taulukossa 2. Kuten taulukosta 2 nakyy,
vastanneista hieman alle 86 % on hakenut Xamkiin ainakin siita syysta, etta siella
on heita kiinnostava koulutus. Mielestani taméan luvun kuuluisi olla tdydet sata
prosenttia, koska kouluun hakemisen kuuluisi l&hteé silta pohjalta, ettd halutaan
opiskella itse& kiinnostavaa alaa. Tasséa kohtaa olisi mielenkiintoista tietaa,
kuinka monta prosenttia naista kyselyyn vastanneista opiskelijoista lopettaa
koulunkaynnin, onko luku lahella tuota noin 14 prosenttia, joka on paatynyt
Xamkiin opiskelemaan koulutusta, joka ei heita kiinnosta. Ammattikorkeakoulun
sijainti nayttaisi olevan toiseksi suosituin syy hakea Xamkiin. Tulevaisuudessa
talla tulee varmasti olemaan koko ajan vahemman merkitysta, kun
etdopiskelumahdollisuudet kehittyvat. Kolmanneksi tarkein syy Xamkiin
hakemiselle on se, ettd sisaan paasee helposti. Naista ainakin osa on varmasti
niita, jotka eivat valttamatta ole Ioytaneet itselleen mielenkiintoista

koulutusohjelmaa, mutta ovat halunneet vain jonkin opiskelupaikan.

Taulukko 3. Mista sait hakuvaiheessa tietoa Xamkista?

Sukupuoli
Nainen Mies Muu Yhteensa
Opinto-ohjaajalta Lukumaara 21 3 0 24
b0 55% 2,0% 0,0%
Xamkin nettisivuilta Lukumaadra 283 85 4 386
% 79 3% 66,0% 100,0%
Sosiaalisesta mediasta Lukumaara g4 35 0 119
b0 235% 23,3% 0,0%
Mainoksista Lukumaadra 73 23 0 96
b0 20 4% 153% 0,0%
Xamkin uutiskirjeesta Lukumaara 9 7 0 16
% 2.5% 4.7% 0,0%
Koulutusmessuilta Lukumaadra 16 1 0 17
b0 4 5% 0,7% 0,0%
Xamkin jarjestamasta Lukumaara 5 4 0 §
esittelytilaisuudesta
koulussani % 1,4% 27% 0,0%
Vieraillemalla Lukumaara 12 1 0 13
kampuksella
kampuspiivini % 34% 0,7% 0,0%
Kawvereilta Lukumaadra 71 36 0 107
b0 19 9% 24 0% 0,0%
Muualta Lukumaara 47 22 1 70
% 13,2% 147% 25 0%

Yhteensa Lukumaara 357 150 4 11
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Hakuvaiheessa selkeasti isoin osa seké naisista ettéd miehista on saanut tietoa
Xamkista koulun omilta nettisivuilta, kuten taulukosta 3 nékyy. Voisi siis olettaa,
ettd nettisivut ovat selkeét ja niiltéd on helppo l16ytda haluamaansa tietoa. Toiseksi
suosituin tiedonsaannin lahde nayttaisi naisilla olevan sosiaalinen media, jonka
osuus todennékoisesti on kasvamassa. Miehet taas ovat saaneet toiseksi eniten
tietoa kavereiltaan ja vasta kolmanneksi eniten sosiaalisesta mediasta. Toisaalta

sosiaalisen median kauttakin voi saada tietoa, joka tulee omilta kavereilta.

Sosiaalinen media onkin se markkinoinnin kanava, johon kannattaa panostaa.
Xamkilla tamé& osa-alue on hyvalla mallilla, ainakin 2017 vuonna julkaistun
valtakunnallisen korkeakoulujen imagotutkimuksesta tehdyn raportin mukaan.
Xamk oli Suomen paras someaktiivisuuden osalta, kun tata tarkasteltiin
korkeakoulujen imagotekijana. (Pukkila-Nupponen 2017).
Kustannustehokkuudeltaankin sosiaalinen media on kannattava markkinoinnin
kanava. Xamkin lanseerauksen markkinointiviestintaan kaytetysta budjetista
vuonna 2016 suurin osa kaytettiin radiomainontaan, ja kolmanneksi eniten
rahallisesti panostettiin tv-mainontaan, mutta vain 18,8 % kaikista kyselyyn
vastanneista on saanut hakuvaiheessa tietoa Xamkista mainosten kautta.

Taulukko 4. Miten mielikuvasi Xamkista on muuttunut siella opiskellessasi?

Muurttunut Muuttunut
negativisempaan Pysymyt positimsempaan

suuntaan ennallaan suuntaan Yhteensa
Savonlinna Lukumaéra 8 39 16 63
% 12,7% 61,9% 254% 100,0%
Mikkeli Lukumaara 30 110 19 1849
% 16,9% 58,2% 25,9% 100,0%
Kouvola Lukumaara 25 i 22 124
% 20,2% 62,1% 17,7% 100,0%
Kotka Lukumaara 32 87 18 137
% 234% 63,5% 13,1% 100,0%
Yhteensa Lukumaara 95 313 105 513

% 18,5% 61,0% 20,5% 100,0%
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Tarkasteltaessa yleisen mielikuvan muuttumista Xamkista kampuksittain
huomataan, etta eniten positivisempaan suuntaan mielikuvaansa muuttaneita on
Mikkelin kampuksella, kuten taulukosta 4 nékyy. Siella on myés vahiten
henkil6ita, joiden mielikuva on pysynyt ennallaan. Negatiiviseen suuntaan
mielikuvaansa muuttaneita on eniten Kotkassa, ja siella on myds vahiten niita,
joilla mielikuva on muuttunut positiivisempaan suuntaan. Kaikkien kampusten
keskiarvotilanne nayttaa siind mielessa hyvalle, ettéd mielikuvat ovat muuttuneet
isommalla osalla (20,5 %) positiivisempaan suuntaan kuin negatiiviseen
suuntaan (18,5 %). Lopuilla mielikuva onkin pysynyt samana kuin ennen
opiskelun aloittamista Xamkissa. Suuri syy siihen, miksi mielikuva on joidenkin
kohdalla mennyt negatiivisempaan suuntaan, on opetuksen taso, jonka odotettiin
olevan nykyista korkeampi. Tassa on hyva jatkotutkimuksen aihe, kun
selvitettaisiin todellisia syita mielikuvien muutoksiin eri kampuksilla. Taméan
kaltaisen tutkimuksen avulla ndhtaisiin, millaisia asioita kullakin kampuksella tulisi
opiskelijoiden mielesta parantaa.
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Kuva 5. Kuinka tyytyvéinen olet ollut paatokseesi tulla Xamkiin opiskelemaan?
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Kaikista opiskelijoista selkeasti suurin osa on joko melko tyytyvainen tai erittain
tyytyvainen paatokseensa opiskella Xamkissa, kuten kuvasta 5 nakyy. Tama on
tietysti hyva asia. Yhteensa 42 opiskelijaa on ollut joko melko tyytymaton tai
erittain tyytyméaton siihen, etté on tullut Xamekiin, eli aina on parantamisen varaa,
jotta tama luku saataisiin viela alemmas. Liitteista I0ytyy myos taman
kysymyksen osalta ristiintaulukointi, jossa nakyy eroja eri kampusten valilla.

2507

Lukumaara

arvastelijat passiiviset suosittelijat

Kuva 6. Kuinka todennékoisesti suosittelit Xamkia kaverille tai tuttavalle?

Kuvassa 6 nakyvien tulosten perusteella voidaan laskea NPS eli Net Promoter
Score, josta kerroin jo aiemminkin. Kysymys oli, kuinka todennakoisesti opiskelija
suosittelisi Xamkia kaverilleen tai tuttavalleen asteikolla 0—10. Arvostelijoita ovat
ne, jotka ovat antaneet arvosanan 0-6, heitd on tassé tapauksessa vahiten el
noin 17 %. Passiivisia ovat ne, jotka ovat antaneet arvon 7-8, heita on kyselyyn
vastanneista eniten eli 42 %. Vain hieman véhemman, eli noin 41 %, on
suosittelijoita, jotka ovat antaneet arvon 9-10. Kun jokaisen ryhméan
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prosenttiosuus tiedetaan, voi NPS-luvun laskea vahentamalla arvostelijoiden
prosenttiosuuden suosittelijoiden prosenttiosuudesta. Tassa tapauksessa NPS-
luvuksi saadaan noin 24. Yleisesti ottaen jos luku on yli 50, se on erinomainen,
joten siihen on ainakin viela matkaa. Tietysti tata lukua pitaisi tarkastella siihen
nahden, millaisia lukuja muut ammattikorkeakoulut saisivat talla mittarilla
mitattuna. Kysymykseen vastanneista eniten suosittelijoita oli
nuorisokasvatuksen koulutusalalla, heistd melkein 58 % antoi arvosanaksi 9-10.

Kukaan taman alan opiskelijoista ei mydskaan antanut arvosanaa 0—6.

7.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Kyselytutkimuksessa on risking, etta osa opiskelijoista ei muista aiempia mieli-
kuviaan Xamkista, ja vanhat mielikuvat ovat jadneet nykyisen mielikuvan alle.
Riskind voi myds olla, etta taman kaltainen kysely ei anna tarpeeksi realistista
kuvaa Xamkin markkinointiviestinnan aikaansaamasta mielikuvasta, koska kysely
tehdaan ainoastaan Xamkissa opiskeleville. Heilla on siis taytynyt olla melko
positiivinen kuva kyseisesta koulusta, koska ovat paattaneet tulla sinne

opiskelemaan.

Tutkimusmenetelmana kvantitatiivinen tutkimus oli mielesténi sopiva tyossani
kyseessé olevaan tutkimukseen. Mahdollisuuksien mukaan tdméan kaltaista
mielikuvien muutosta voisi tutkia luotettavammin tekemalla kaksi kyselyé;
ensimmaisen siina vaiheessa, kun opiskelijat ovat vasta hakemassa Xamkiin eika
heilla ole viela omakohtaista opiskelukokemusta koulusta, ja toisen vasta, kun
opiskelu on alkanut Xamkissa. Télla tavoin saataisiin luotettavampaa tietoa siita,
millaisia mielikuvat olivat ennen koulun alkamista ja miten ne ovat muuttuneet

koulun aloittamisen jalkeen.

8 POHDINTA

Tutkimuksessa selvisi paljon mielenkiintoista tietoa etenkin mielikuvista Xamkista
eri kampusten ja koulutusalojen valilla. Toki kaikki kampukset ovat hieman

erilaisia keskendan kuten myos opetus eri koulutusaloilla, mutta opetuksen ja
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koulutuksen taso tulisi olla kuitenkin kaikilla Xamkin kampuksilla sama. Toki eri
aloille hakeutuu yleisesti ottaen erilaisia ihmisia, joten jotkut saattavat kokea
esimerkiksi samantasoisen koulutuksen eri tavalla. Jotkut myds tyytyvét
vahempéaan, eivatkd osaa vaatia asioita, jotka joillekin ovat ehka itsestaanselvyys
opetuksessa. Saaduista vastauksista voisi tehda loputtomiin erilaisia
ristiintaulukointeja ja vertailla vastauksia minka tahansa vastaajien taustatiedon
pohjalta. Toimeksiantaja koki, etta vertailua on hyddyllista tehda eri
koulutusalojen, kampusten sekd monimuoto- ja paivaopiskelijoiden valilla.
Tybhon en sisallyttanyt kaikkia tehtyja taulukoita, koska niitd on niin monta, mutta

ne loytyvat liitteista.

Olisi mielenkiintoista saada vastaavanlaiseen kyselyyn tuloksia muista
ammattikorkeakouluista, jotta saataisiin nakemysta siita, miten niiden opiskelijat
nakevéat oman koulunsa verrattuna Xamkiin. Oletan, etté kaikki kyselyyn
vastanneet ovat ottaneet sen tosissaan eivatka ole lapsellisesti vastanneet
kaikkeen esimerkiksi huonoimmalla mahdollisella tavalla. Ovathan vastaajat
kuitenkin ammattikorkeakoulussa, joten luulisi, etta tuollaista kaytosta ei taalla
endé nae. Tulokset eivat sinansa yllata minua, mutta niita on silti kiinnostava

tutkailla.

Opinnaytetyota tehdessa olen ennen kaikkea oppinut karsivallisyytta, koska tasta
tuli hieman pidempi prosessi, kuin alun perin oli suunniteltu. Olen myds oppinut
tyoskentelem&én turhautumisen keskella, silla silta ei ole valtytty tassa matkan
varrella. Aiheena ihmisten mielikuvien ja niiden muuttumisen tutkiminen on
mielenkiintoista, mutta kaytannon toteutus on hieman haastavaa, jotta saataisiin
mahdollisimman todenmukaisia vastauksia. Etenkin aiempien mielikuvien
tutkiminen on haastavaa, koska ihminen ei valttaméatta endd osaa hahmottaa
ailempaa mielikuvaa jostakin asiasta, jos mielikuva on muuttunut pikkuhiljaa

suuntaan tai toiseen.
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LITTEET
Liite 1/1

Xamkin lanseeraus ja siihen liittyvat mielikuvat

Teen opinnaytetydta Xamkin viestinta- ja markkinointipalveluiden toimeksiannosta. Kysymyksien
avulla on tarkoitus selvittaa, kuinka hyvin Xamkin lanseerauksessa on onnistuttu ja millaisia
mielikuvia sinulla on ollut Xamkista ennen opiskelujen aloittamista ja miten mielikuvat ovat

kehittyneet opiskeluaikana.

1. Sukupuoli

O Nainen
O Mies
O Muu

2. Ika (vuotta)

O Alle 20
O 20-25
O 26-30
O 31-35
O 36-40
O 41-45
O 46-50
O YIi 50

3. Kampus, jossa opiskelen

O Savonlinna
O Mikkeli
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O Kouvola
O Kotka

4. Koulutusala, jota opiskelen

O Kulttuuri

O Tekniikka

O Sosiaali- ja terveysala

O Liiketalous

O ICT-ala

O Logistiikka ja merenkulku
O Matkailu- ja ravitsemusala
O Metsétalous

O Nuorisokasvatus

5. Koulutusohjelma, jota opiskelen

O Artenomi, restaurointi

O Bachelor of business administration, international business (BBA)
O Bachelor of culture and arts, game design

O Bachelor of engineering, environmental engineering (B.ENG)
O Bachelor of engineering, information technology (B.ENG)

O Ensihoitaja

O Fysioterapeultti

O Geronomi

O Insin6ori, biotuotetekniikka

O Insindori, energia- ja ymparistotekniikka

O Insindori, logistiikka

O Insin66ri, mekaaninen puurakentaminen
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O Insind6ri, merenkulku

O Insin6ori, rakennus- ja yhdyskuntatekniikka
O Insin6ori, sdhko- ja automaatiotekniikka

O Insin6ori, talotekniikka (LV1)

O Insindori, tietotekniikka

O InsinGori, tieto- ja viestintatekniikka

O Insin6ori, ymparistdteknologia

O Jalkaterapeutti

O Merikapteeni, merenkulku

O Metséatalousinsindori

O Muotoilija, graafinen muotoilu

O Muotoilija, muoti ja puvustus

O Muotoilija, palvelumuotoilu

O Muotoilija, puumuotoilu

O Muotoilija, sisustusarkkitehtuuri ja kalustesuunnittelu
O Naprapaatti

O Restonomi

O Sairaanhoitaja

O Sosionomi

O Terveydenhoitaja

O Tradenomi, liikketalous

O Tradenomi, liiketoiminnan data-analytiikka ja visualisointi
O Tradenomi, liikketoiminnan logistiikka

O Tradenomi, myynti ja markkinointi

O Tradenomi, tietojenkasittely

O Yhteis6pedagogi
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6. Opiskelen

O Péivéopinnoissa

O Monimuoto-opinnoissa

7. Kotimaakuntani on

O Ahvenanmaa

O Etela-Karjala

O Pohjois-Karjala
O Etela-Pohjanmaa
O Pohjois-Pohjanmaa
O Etel&-Savo

O Pohjois-Savo

O Kainuu

O Kanta-Hame

O Péijat-Hame

O Kymenlaakso

O Keski-Suomi

O Satakunta

O Uusimaa

O Varsinais-Suomi

8. Aloitin opiskelun Xamkissa

O Kevaalla 2017
O Syksylla 2017

9. Miksi hait aikoinaan opiskelemaan Xamkiin? Voit valita useampia vaihtoehtoja.

[ ] Minua kiinnostava koulutus

[ ] Kavereita/ystivia opiskelemassa XamkKissa
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[ ] Kaveri/ystavat suosittelivat
[ ] Kotia lahell4 oleva ammattikorkeakoulu
[] Kansainvélinen ilmapiiri
[ ] Mahdollisuus paasta vaihtoon ulkomaille
[ ] Hyva maine nuorten keskuudessa
[ ] Suuri ammattikorkeakoulu
[ ] Edellakavija ammattikorkeakoulu
[ ] Helppo paasta sisalle
[ ] Korkeatasoinen opetus
[ ] Ajanmukaiset opiskelutilat
[] Kampusten hyvat palvelut
Muu syy, mik&?

[

10. Mista sait hakuvaiheessa tietoa Xamkista? Voit valita useita vaihtoehtoja.

[ ] Opinto-ohjaajalta

[ ] Xamkin nettisivuilta

[ ] Sosiaalisesta mediasta

[ ] Mainoksista

[] Xamkin uutiskirjeesta

[ ] Koulutusmessuilta

[ ] Xamkin jarjestamasta esittelytilaisuudesta koulussani
[] Vierailemalla kampuksella kampuspaivana

[ ] Kavereilta

Muualta, mista?

[

11. Miten mielikuvasi Xamkista on muuttunut siella opiskellessasi?
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Muuttunut positiivisempaan suuntaan, miksi?
O

Muuttunut negatiivisempaan suuntaan, miksi?
O

O Pysynyt ennallaan

12. Kuinka tyytyvainen olet ollut paatdkseesi tulla Xamkiin opiskelemaan?

Erittain tyytyvainen, miksi?
O

Melko tyytyvéinen, miksi?
O

Melko tyytyméaton, miksi?
O

Erittain tyytymaton, miksi?
O

13. Miten hyvin seuraavat asiat mielestasi kuvaavat Xamkia nyt, kun olet itse opiskelijana (1 =

ei lainkaan, 5 = erittain hyvin)

12345
Mielenkiintoinen OO00O0O
Moderni OO00O0O
Kansainvalinen OO0O00OO0O

Tarjoaa ajasta ja paikasta riippumatonta opiskelua O O O OO

Tasokas O0000O
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Hyvamaineinen O0000O
Rento ilmapiiri 0000
Tybelaman arvostama O00O00O

14. Kuinka hyvin seuraavat asiat ovat vastanneet odotuksiasi? (1 = ei lainkaan, 5 = erittain
hyvin)

12345
Opetuksen taso Xamkissa OO O OO

Xamkin tukipalvelut O0000
Kampus ja opiskelutilat O QOQQO
Opinto-ohjaus O000OO
Opintotarjonta O000O0

Joustava tapa opiskella O OO QO

Asuminen O000O0
Kaupungin palvelut OO000O0

15. Kuinka todennakdisesti suosittelisit Xamkia kaverille tai tuttavalle? (0 = erittain

epatodennakaoisesti, 10 = erittain todennakoisesti)

00
01
02
03
04
05
06



o7
08
09
0 10
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