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Taman opinnaytetyn tavoite oli selvittda, ettd minkalaisia mielikuvia potentiaalisilla haki-
joilla on liiketalouden opiskelusta Metropolia Ammattikorkeakoulussa. Selvityksen kohde-
ryhmana olivat noin 18-30-vuotiaat. TAman selvityksen toimeksiantajana oli Metropolia Am-
mattikorkeakoulu ja yhteyshenkilond Metropolia  Ammattikorkeakoulun tutkintovastaava
Anne Perki6. Tama selvitys toteutettiin, koska liiketalouden tutkinto-ohjelmaan oli tullut va-
hemman hakemuksia kuin viime vuosina. Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd, minkalai-
sia mielikuvia on liiketalouden opiskelusta ja Metropolia Ammattikorkeakoulusta ja pysty-
tdanka niihin vaikuttamaan.

Taman opinnaytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin brandid, mielikuvia, niiden muodostumi-
seen liittyvia seikkoja ja sitéa, miten tarinat vaikuttavat yrityksen mielikuvaan ja brandiin. Teo-
riaosuudessa kaytiin lapi myds selvitykseen liittyvaa teoriaa. Opinnaytetyo toteutettiin selvi-
tyksena, jonka vastauksien pohjalta tehtiin Metropolia Ammattikorkeakoululle kehitysehdo-
tuksia tulevaisuuden kannalta. Selvitys toteutettiin kvantitatiivisena verkkokyselynd. Sahkai-
nen kyselylomake lahetettiin kolmelle kouluvastaavalle, jotka jakoivat kyselylomaketta
omissa kouluissaan. Lisdksi sdhkdista kyselylomaketta jaettin myos sosiaalisessa medi-
assa. Selvitys toteutettiin Metropolia Ammattikorkeakoulun omalla e-lomakepohjalla ja sel-
vitykseen pystyi osallistumaan kahden viikon ajan marraskuussa 2019. Selvitykseen osal-
listui 141 vastaajaa.

Taman selvityksen perusteella voitiin todeta, etta vastaajat pitavat liiketalouden opiskelua
muun muassa mielenkiintoisena, kaytanndllisend ja tarkeana yleissivistyksen kannalta,
mutta myos tylsdnd, haastavana ja monimutkaisena. Vastaajat pitavat Metropolia Ammatti-
korkeakoulua muun muassa arvostettuna, tunnettuna ja hyvamaineisena ja sen koulutustar-
jontaa laajana ja kansainvalisena.

Selvityksen lopussa paljastui, ettéa hieman yli puolet vastaajista olisi kiinnostuneita opiskele-
maan liiketaloutta tulevaisuudessa. Selvityksen lopussa paljastui mygs, ettd hieman yli puo-
let vastaajista pitdd Metropolia Ammattikorkeakoulua mahdollisena opiskelupaikkana tule-
vaisuudessa.

Avainsanat mielikuva, brandi, hakija, selvitys
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The purpose of this study was to identify the perceptions that potential applicants have about
studying business and Metropolia University of Applied Sciences. The target group of the
survey was circa 18 to 30-years-old potential applicants. The reason, why this study was
executed, was the small amount of applications to economics and business administration
compared to amounts from previous years. The goal of the survey was to reveal what kind
of perceptions there are about studying business and Metropolia University of Applied Sci-
ences and is it possible to affect to them. Quantitative methodology was utilized in this study
and the answers of the study were the base to suggestions for development to the future.

There were 141 respondents in the study. The amount of respondents was that size that it
can be made quite trustworthy conclusions according to the study’s results and suggestions
for development based on those results. The study was executed with Metropolia University
of Applied Sciences’ own e-survey software and respondents could participate in this study
during two weeks in November 2019. The employer of this study was Metropolia University
of Applied Sciences and the employer’s contact person was Degree Manager Anne Perkio.

This thesis’ theory base was about brand, perceptions and how these two will build up and
what are the effects of storytelling to perceptions and brand. The thesis theory base consists
also theory about research and quantitative methodology. The study was implemented as
guantitative e-survey. The internet-link of the study was sent to three different school repre-
sentatives, who shared the link in their school. The internet-link of the study was also shared
in social media.

Based on this study respondents experience business studies as interesting, practical, im-
portant for common knowledge, but as boring, challenging and complex. Participants expe-
rience Metropolia University of Applied Sciences as respected, well-known, famous and in-
ternational and it has broad selection of different studies.

During the end of this study, there was question if respondents were interested of studying
business in future, there were slightly bigger majority of respondents, who answered posi-
tively to this question. There also were a question about possibility to study in Metropolia
University of Applied Sciences and also then slightly bigger majority answered positively to
this question.

Keywords perception, brand, applicant, study
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon aihe

Taman opinnaytetyon aihe on selvitys brandimielikuvista, jotka liittyvat liiketalouden opis-
keluun Metropolia Ammattikorkeakoulussa. Tama opinnaytety6 kasittelee brandin ja
mielikuvien vaikutusta hakijan valintaan, kun hakija miettii, mihin ammattikorkeakouluun
han voisi hakea opiskelemaan. Brandit ja mielikuvat ovat kaksi tarkeinta asiaa, joihin
oppilaitos tai yritys pyrkii vaikuttamaan omalla markkinoinnillaan ja toiminnallaan. Tama
on hyvin tarkea aihe markkinoinnin nakdkulmasta, silla se antaa vastauksia tulevaisuutta
varten. Vastaukset kertovat, ettd miten kannattaa jatkossa toimia, jotta saavutetaan

mahdollisemman hyva tulos.

Opinnaytetyon aihe liittyy inmisten mielikuviin, jotka ovat tarkeita asioita, kun tarkastel-
laan potentiaalisia hakijoita. Vaaranlainen mielikuva voi vieda potentiaalisen hakijan
muualle. Mielikuva yrityksesta tai oppilaitoksesta korreloi vahvasti sekéd hakijoiden maa-
raan ja laatuun (Vuorinen 2013, 196). Metropolia Ammattikorkeakoulun liiketalouden tut-
kinto-ohjelma haluaa hakijoita, joten siksi on tarkead, ettd mielikuva on oikeanlainen.
Tasta syysta tehdaan selvitys liiketalouden opiskeluun ja Metropolia Ammattikorkeakou-
luun liitettavista brandimielikuvista, jotta voidaan I6ytaa kohteita, joissa on onnistuttu ja

toisaalta epaonnistuttu.

Brandimielikuva on hyvin ajankohtainen aihe, silla se vaikuttaa ensisijaisesti hakijan paa-
tokseen, kun tama miettii, aikooko han hakea Metropolia Ammattikorkeakouluun vai jo-
honkin muuhun ammattikorkeakouluun. Hyvalla brandimielikuvalla saadaan merkittéavaa
kilpailuetua Kilpailijoihin ndhden. Taman vuoksi on tarkeaa selvittdd, minkalainen on
brandimielikuva omasta yrityksesta. Selvityksen avulla voidaan puuttua epékohtiin ja ra-
kentaa brandimielikuvia parempaan suuntaan, tai jos selvityksesta Idydetddn onnistumi-
sia, ymmarretdan jatkaa samaan malliin tai korostaa niitd. Talla hetkella markkinoilla kil-
paillaan brandimielikuvilla ja silla, kuka osaa muokata brandia oikealla tavalla oikeaan
aikaan seuraten mydgs trendejé ja ajan henkea. Tamankin vuoksi selvitys on tarked Met-

ropolia Ammattikorkeakoululle ja liiketalouden tutkinto-ohjelmalle.

Brandimielikuvan selvittdminen on erittéin ratkaisevaa Metropolia Ammattikorkeakou-

lulle siksi, ettd paakaupunkiseudulla on kova kilpailu liiketalouden hakijoista. Metropolia
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Ammattikorkeakoulun lisdksi paakaupunkiseudulla toimivat Aalto-yliopiston kauppakor-
keakoulu, Laurea-ammattikorkeakoulu ja Haaga-Helia ammattikorkeakoulu. Selvityksen
aihe on hyva, silla potentiaaliset hakijat tutkivat jatkuvasti mahdollisia jatkokoulutusmabh-
dollisuuksia. Tamankin vuoksi on tarkead, ettd tama selvitys antaa vastauksia siihen,
minkalaiset mielikuvat ja brandi yhdistetddn Metropolia Ammattikorkeakouluun ja liiketa-
louden opiskeluun. Selvityksesta paljastuvat tulokset ovat tarkeita, silla siten Metropolia
Ammattikorkeakoulu osaa reagoida tuloksiin ajoissa ja tehda mahdollisia toimia paran-
taakseen mahdollisuuksiaan saada hakijoita liiketalouden tutkinto-ohjelmaan.

1.2 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimusongelmat

Tama opinnaytetyon tavoite oli selvittdd, mitkd mielikuvat ja mika brandi yhdistetaan lii-
ketalouden opiskeluun ja Metropolia Ammattikorkeakouluun, kun potentiaalinen hakija
miettii liketalouden opintoja ja Metropolia Ammattikorkeakoulua. Siita syysta on tarkeaa

tuntea mielikuvat ja brandi, jotka yhdistetdan omaan ammattikorkeakouluun.

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmat ovat seuraavat:

1. Mitk& ovat mielikuvat, joita potentiaalisilla hakijoilla on koskien liiketalouden opiske-
lua?

2. Mitk& ovat mielikuvat Metropolia Ammattikorkeakoulusta ammattikorkeakouluna?

Tama opinnaytety6 on tutkimustyyppinen opinnaytetyd, ja se kasittelee Metropolia Am-
mattikorkeakoulun ja liiketalouden tutkinto-ohjelman brandimielikuvaa ja sitd, kuinka po-
tentiaaliset hakijat kokevat ja mieltavat taman brandimielikuvan. Jotta saataisiin hyva ka-
sitys hakijoiden mielikuvista, selvitys toteutettiin internetissa verkkokyselyna ja vastaa-
jien vastauksien perusteella tehtiin johtopaéatoksia ja parannusehdotuksia Metropolia
Ammattikorkeakoululle ja liiketalouden tutkinto-ohjelmalle bréndimielikuvan kehitta-
miseksi. Kyselytutkimus toteutettiin kvantitatiivisella eli maaréallisella keruutavalla. Kyse-
lytutkimus oli hyva ja sopiva keino selvittaa kohderyhman mielipiteita, asenteita ja aja-
tuksia. Verkkokyselylomake tehtiin Metropolia Ammattikorkeakoulun oman e-lomake-

pohjan avulla.
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1.3 Metropolia Ammattikorkeakoulu ja liiketalouden tutkinto-ohjelma

Opinnaytetytn toimeksiantaja on Metropolia Ammattikorkeakoulun liiketalouden tutkinto-
ohjelma. Vuosina 2015-2016 ensisijaisia hakemuksia on tullut Metropolian liiketalouden
tutkinto-ohjelmaan huomattavasti enemman kuin vuosina 2017-2018. (Metropolian ha-
kija- ja opiskelijapalvelut.) Naiden vuosien hakijamaarissa on huomattavia eroja ja siksi
Metropolia Ammattikorkeakoulun liiketalouden tutkinto-ohjelma halusi selvittaa, voisiko

tutkinto-ohjelman mielikuvissa ja brandissa olla parannettavan varaa.

Metropolia Ammattikorkeakoulu on paakaupunkiseudulla toimiva kansainvalinen ja mo-
nialainen ammattikorkeakoulu. Metropolia Ammattikorkeakoulussa koulutetaan liiketa-
louden, kulttuurin, sosiaalialan, terveysalan ja tekniikan osaajia ja asiantuntijoita. Metro-
polia on vastuullinen kumppani ja korkeakoulutuksen uudistaja, joka yhteistydssa loytaa
uusia ratkaisuja ja rakentaa parempaa tulevaisuutta. Metropolia keskittyy tulevina vuo-
sina laadukkaaseen oppimiseen ja ty6elamayhteistydhon. Metropolia Ammattikorkea-
koulu haluaa uudistaa toimintakulttuuria ja osaamista digitalisaation seka kehittyvien
kampusten myota. Metropolian vuoden 2019 budjetoitu liikevaihto oli 97 miljoonaa eu-
roa. (Metropolia Ammattikorkeakoulu 2019b.)

Metropoliassa on noin 16 400 opiskelijaa, jotka jakautuvat 69 tutkinto-ohjelman kesken.
Metropolia on siirtymassa tulevaisuudessa neljalle kampukselle asteittain padkaupunki-
seudulla, jotka sijaitsevat Myyrmaessa, Myllypurossa, Arabiassa ja Karamalmilla. (Met-
ropolia Ammattikorkeakoulu 2019a.)

Metropolia Ammattikorkeakoulun liiketalouden tutkinto-ohjelma (tradenomi) on yksi mo-
nesta tutkinnosta, mita voi opiskella Metropolia Ammattikorkeakoulussa. Liiketalouden
tutkinto-ohjelmassa opiskelija pystyy suuntautumaan kolmeen eri paaaineeseen: mark-
kinointi, laskenta ja rahoitus, ja esimiesty6. Liiketalouden opinnot valmistavat opiskelijan
like-elaméaan. Liiketalouden tradenomiksi voi opiskella joko paiva- tai monimuotototeu-

tuksessa. (Metropolia Ammattikorkeakoulu 2020.)

Metropolia Ammattikorkeakoulun liiketalouden tutkinto-ohjelma eroaa paljon sen kilpaili-
jasta, Haaga-Heliasta. Haaga-Heliassa opiskelija voi opiskella neljaa eri tutkintoa: trade-
nomi, medianomi, restonomi ja likunnanohjaaja. Tradenomi-nimikkeen alla on kuusi eri
tutkintoa, joista liiketalous on yksi. Haaga-Helialla on siis suuri painotus liiketalouden

opintoihin ja taten se houkuttelee myds eniten hakijoita pd&kaupunkiseudulla. (Haaga-

metropolia.fi WM etropolia



Helia 2020.) Haaga-Helialla liketalouden opintojen tarjonta on huomattavasti suurempi
kuin Metropolia Ammattikorkeakoululla. Tama kertoo siitéa, kuinka paljon enemman tar-
jottavaa Haaga-Helialla on kuin Metropolia Ammattikorkeakoululla liiketalouden alalla.
Metropolia Ammattikorkeakoulun suurimpia kilpailijoita ovat Haaga-Helia ja sen laaja tar-
jonta liiketalouden opintoja. Metropolia Ammattikorkeakoulun etu on se, etté siella paljon
eri tutkintoja, jota voi opiskella. Taméan haittapuoli on se, etta jotkin tutkinnot voivat jadda

taka-alalle, kuten liiketalouden tutkinto-ohjelmalle saattaa kayda.

2 Mielikuva

2.1 Mielikuva kasitteena

Mielikuvalla viitataan muiden ihmisten muodostamaan mielipiteeseen yrityksesta. Mieli-
kuva voi muodostua sosiaalisen median, muiden ihmisten mielipiteiden tai yritykseen
litetyn uutisoinnin perusteella. Hyvalla mielikuvalla on merkitysta, silla houkutteleva yri-
tys saa parhaat hakijat kilpailulla alalla. Mielikuvalla voi vaikuttaa myds tulevaisuuteen,
silla positiivinen mielikuva yrityksesta ja sen kulttuurista puhuttelee potentiaalisia haki-
joita. (Encore 2019.)

Mielikuva on yksil6llinen asenne- ja arvoperusteinen kuva ja nakemys asioiden tilasta.
Mielikuvien avulla ymmarretaan ja siten myds jdsennetdaan maailmaa, joten kaytanndssa
kaikki toiminta perustuu niihin. Mielikuvat voivat olla varsin irrationaalisia, silla ne raken-
tuvat usein tunteista eli emootioista. Erilaisista asioista muodostuu nain ihmiselle mieli-
kuvina erdanlaisia omia totuuksia ja ne ratkaisevat sen, miten ihminen valitsee ja toimii

ymparistossaan. (Villanen 2016, 153.)

Brandi muodostuu mielikuvista, mutta myds brandi synnyttaa mielikuvia, eli nama ovat
kytkoksissa toisiinsa. Mielikuvat ja merkitykset ovat keskeisid menestystekijoita yrityk-
sille ja yhteisoille (Hakala & Malmelin 2007, 44). Kaikista yrityksistd on mielikuvia. Eniten
merkitsee se, minkalainen se mielikuva on. Yritys eldd aina henkilokohtaisten mieliku-
vien eika yleisen maineensa kautta. (Rope 2011, 51, 53.) Ammattikorkeakoulujen ja lii-
ketalouden tutkinto-ohjelman maine koostuu padasiassa omien nettisivujen, muiden ker-

tomuksien ja kokemuksien perusteella.

Mielikuvat ovat markkinoinnin tarkein asia. Mielikuvat ovat ensimmainen asia, jotka tule-

vat asiakkaalle mieleen, kun han kuulee yrityksen nimen. Mielikuvat ovat voimakkaampia
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kuin faktat. Vastaanottajan kannalta on aivan sama, ovatko hanen tietonsa yrityksesté ja
sen palvelusta totta, ne ohjaavat silti hdnen kaytostaan. (Ahto & Kahri & Makinen 2016,
43.) Asiakas ei valitse palvelua tai yritystd, vaan mielikuvamaailman, jonka han on saa-
nut mieleensa, kun han ajattelee yritysta. Mielikuvasisaltd rakentaa yrityksen imagosta
vahvan kivijalan markkinoille. Sen kautta asiakas myo6s tekee yleensa ostopaatokset.
(Rope 2011, 59, 63.)

Jokaisen henkilon mielikuva on tdmé&n oma totuus. Oma mielikuva saattaa poiketa mui-
den mielikuvasta. Oma mielikuva saattaa poiketa yrityksen tavoitemielikuvasta. (Ahto &
Kahri & Makinen 2016, 43.) Jokaisella yrityksella on oma tavoitemielikuvansa eli se mita
yritys toivoo, ettéa asiakkaat ja muut sidosryhmat ajattelevat yrityksesta. Yritys pyrkii vies-
tinnallaan ja markkinoinnillaan esittamaan tata tavoitemielikuvaa asiakkaille ja muille si-
dosryhmille. Mielikuvat luovat odotusarvoja, joiden tayttymisen perusteella kuluttajat
muokkaavat ja paivittavat omia mielikuviaan. Omien odotusarvojen tayttymisen perus-
teella vaikutamme my6s muiden ihmisten mielikuviin, kun jaamme asiakaskokemuksen
tuomat tunnetilat muille ihmisille esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja muissa keskus-
teluissa. (Hannukainen 2020.) Esimerkiksi, jos potentiaalinen hakija hakee ammattikor-
keakouluun, joka on kehuttu ja arvostettu, niin hakijalla on tietynlainen odotusarvo am-
mattikorkeakoulun tasosta ja tarjonnasta tai kokemuksista, joita ammattikorkeakoulun

tulisi tarjota.

Nykyaikana asiakkaat elavat informaatioyhteiskunnassa, jonka ansiosta mielikuvien
merkitys on korostunut. Kyse on mielikuvista ja niiden tulkinnoista ja siitd, minkalainen
todellisuus todellisuudessa on, tai miten tama todellisuus ymmarretaan. Yritysten ja
markkinoinnin ammattilaisten on tarkedd ymmartaa mielikuvien voimaa ja niiden vaiku-
tusta kayttaytymiseen. (Limnéll 2017.) Kiinnostavan yrityksen mielikuva on houkutteleva
ja saa kuluttajat selvittamaan lisda tietoa yrityksesta. Yritys on kiinnostava vain, jos se
puhuu asioista, ilmidista ja ongelmista, jotka liittyvat sen asiakkaiden eldmaan (Isokan-
gas & Vassinen 2010, 31). Tasta syysta myds ammattikorkeakoulujen tulisi osallistua
rohkeasti keskusteluun ja ottaa kantaa asioihin. Tallaisella toiminnalla erotutaan muista

ja jaadaan hakijoiden mieleen.

Kilpailu ei tapahdu yritysten valilla vaan asiakkaan mielessa. Asiakas paattaé valintansa
ja tekee paatbksensa oman mielensd mukaan. Voittaja ei siis ole se, jolla on paras tuote
tai palvelu tai ammattikorkeakoulu. Vaikka toisen tarjoama tuote tai palvelu olisi toista

parempi, niin silti asiakas voi pitdé jostain muusta ja valitsee sen toisen, koska jarjella ei
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tehda ostopaatosta. Yrityksen mielikuvallisella asiaperustalla tarkoitetaan sellaista kei-
haankarkiominaisuutta, joka on asetettu mielikuvaan tavoitteeksi. Se voi olla laatu, vas-
tuullisuus, kotimaisuus tai muuta vastaavaa. Tallaisia asiapohjaisia keihdankarkia ei
yleensa ole kuin yksi, koska kaytanndssa yhtd enempaa ei saa mielikuvallisesti lapi ih-
misten mielessa. (Rope 2011, 13, 61.)

Mielikuvan muuttaminen vie aikaa ja sen puolesta pitaa tehda paljon tydta. On myos
kriittisen tarkedd huomata, etta mielikuviin liittyvissa asioissa aika saattaa my6s ajaa ohi.
Yrityksien tulee ymmartaa se, etta vaikka tahtotilaa I0ytyisi, mielikuvan notko saattaa olla
jo lilan syva. Talloin pitad hyvaksya se, ettei muutosta mielikuviin ehdita tekemaan riitta-
van ajoissa (Villanen 2016, 88). Pitaa siis ymmarta&, milloin pystytaan vaikuttamaan mie-
likuviin ja milloin on liian myo6héista vaikuttaa. Se, milloin kannattaa investoida mieliku-

vien muokkaamiseen ja milloin ei, on ratkaisevaa.

On tarkedmpaa pitaa kiinni enemmistdstéd, jonka mielikuvat ovat positiivisia kuin yrittaa
vaikuttaa toisten mielikuviin, jotka ovat jo valmiiksi negatiivisia. Menetetty& asiakasta on
huomattavasti vaikeampi saada takaisin kuin hankkia uusi asiakas. Joskus yritykselld ja
brandilla voi olla mielikuvaongelma. Mielikuvaongelma ilmenee yleensa siten, etta yritys
yrittdd puhutella jatkuvasti strategian kannalta vaaranlaista kohderyhmaa tai vaaraa toi-
mialaa. Mielikuvaongelmiin lukeutuvat myos brandiin liitettdvat epéedulliset mielikuvat,
kuten hyddyton tai vaikeakayttdinen palvelu, byrokraattiset toimintamallit tai epaeettiset

tuotantoprosessit. (Venalainen 2018b.)

2.2  Mielikuvan muodostuminen

Hakijoiden tai asiakkaiden paatoksiin vaikuttavat mielikuvat, jotka muodostuvat omista
aiemmista kokemuksista ja uskomuksista, muiden ihmisten kertomuksista, muista tieto-
lahteista, markkinoinnista ja brandista. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 73.) Mielikuva yrityk-
sesta rakentuu paitsi itse palvelun laadun, my6s niiden henkildiden kautta, jotka osto-
paatoksien tekijat sekd kyseista tuotetta tai palvelua kayttavat henkilot kohtaavat. (von
Hertzen 2006, 44.) On oleellista muistaa, ettd mielikuvaa yrityksesta ei voi muodostua,
jos yritysta ei tunneta tai ei tiedetd mita se tekee. (Rope 211, 134.) Juuri tAsta syysta on
tarkeaa olla nakyvilla. Ei voi tulla hakijoita, jos hakijat eivat tieda tutkinnosta tai ammatti-
korkeakoulusta. Pitdd myds miettid tarkkaan, missa kannattaa olla nakyvilla, jotta jaa-

daan oikean kohderyhman mieleen.
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Mielikuvat syntyvat muun muassa erilaisista aanellisista, kuvallisista ja tekstillisista &r-
sykkeistda, joita taman hetkinen ymparistd tarjoaa tavallisille kuluttajille. Informaatioyh-
teiskunnasta huolimatta oikeaa tietoa ei juurikaan ole aina tarjolla. Mutta sita ei kaivata,
silla ihmisten paatoksenteko tapahtuu tiedonomaisten tunteiden varassa. Kukaan ei kay-
tanndssa tiedad mitdan, mutta uskoo tietavansa, ja tekee paattksia sen perusteella (Everi
2011, 6).

Ihmiset luovat, vahvistavat ja tarvittaessa muuttavat mielikuvia mielesséén lahes kaikista
eteen tulevista ja ymparilla olevista asioista. Tarkeampaa kuitenkin on ymmartaa se, mi-
ten nama vaikuttavat paatoksentekoon. Mielikuvat luovat ja vahvistavat tunteitamme asi-
oita kohtaan ja teemme péaéattkset aivojemme vasemmassa puoliskossa eli tunteella.
(Hannukainen 2020.)

Yrityksen missio ja visio luovat osallaan syntyvia mielikuvia yrityksesta. Ihmiset eivét ha-
lua enda ostaa vain tuotteita tai palvelua. 2000-luvun asiakkaat haluavat kasvavissa
maarin olla yhteydessa yritysten kanssa, joiden missiot ja uskomukset ovat samaistutta-
via ja jopa heidan omia uskomuksiaan vahvistavia. Vahva missio saa ihmiset valittdmaan
yrityksesta ja levittamaan tietoa yrityksesta. (Watt 2015, 20.) Esimerkiksi potentiaaliset
hakijat voivat miettia ennen hakua, etta mika on ammattikorkeakoulun missio ja visio ja
mitka ovat kyseisen ammattikorkeakoulun omat arvot. Ammattikorkeakoulujen tulisi na-
kyvasti kertoa naista asioista, jotta hakijat saavat kaiken mahdollisen tiedon ennen paa-

tostaan hakea.

Mielikuvan luomiseksi asiakkailla tai kuluttajilla ei valttamatta tarvitse olla omakohtaista
asiakaskokemusta yrityksesta sen tuotteesta tai palvelusta. Pelkastaan yrityksen nimen
luoma assosiaatio tai henkilén oma kasitys toimialasta jo vaikuttaa siihen, millaisena asi-
akkaat tai kuluttajat ndkevat kyseisen yrityksen. Negatiivinen mielikuva voi pysayttaa
paatbksenteon ja tima saattaa aiheuttaa henkilén mielessé vastustusta yritysta kohtaan.
Melko usein vastustuksen taustalla on mielikuvien muodostamia tunnetiloja, jotka ovat
voineet muodostua puutteellisesta tiedosta, oletuksista, vaaranlaisesta informaatiosta,
asenteista tai aiemmista kokemuksista kyseista toimialaa kohtaan. (Hannukainen 2020.)
Siksi onkin ratkaisevaa selvittaa, onko potentiaalisien hakijoiden mielessa haitallisia mie-
likuvia tai vaaranlaista informaatiota liittyen liiketalouden opiskeluun tai Metropolia Am-
mattikorkeakouluun. Metropolia Ammattikorkeakoulu kykenee reagoimaan naihin nega-

tiivisiin mielikuviin ja oikaisemaan vaaran informaation omalla markkinoinnillaan.
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Yrityksen nimikin vaikuttaa syntyviin mielikuviin on. Se ei vain yksil6i ja erottele yritysta
muista, vaan se painuu ensimmaisella kerralla mieleen, pyrkii olemaan vakuuttava ja
kiinnostava, pyrkii valittamaan tietoa yrityksesta, liittyy yrityksen arvoihin tai kulttuurisiin
ominaisuuksiin. Yrityksen nimeen tiivistyvat yritykseen liittyvat mielikuvat. Nimen keksi-
minen ei siis ole helppo tehtava ja lopullista nimed on suositeltavaa miettid tarkasti.
(Sjoblom 2010.) Metropolia-sana Metropolia Ammattikorkeakoulun nimesséa saatetaan
yhdistda englanninkieliseen sanaan "metropolitan”, joka tarkoittaa suuren kaupungin
asukasta ja suurta aluetta, jossa asuu paljon ihnmisid. Tallainen herattdd todennakoisesti

enemman positiivisia kuin negatiivisia mielikuvia hakijassa.

Objektiivinen ja subjektiivinen todellisuus ovat l&hella toisiaan, mutta on myds mahdol-
lista, ettd mielikuvat eroavat paljon siitd, miten asiat todellisuudessa ovat. Viestinnan
merkitys markkinoinnissa korostuu. Asiakkaat eivat ole tunteettomia, ja kun mielikuva-
vaikuttaminen on tehokasta ja pitk&aikaista, voivat heidan mielikuvansa muuttua huo-
mattavasti. (Limnéll 2017.) Taméan selvityksen ansiosta Metropolia Ammattikorkeakoulu
nakee, onko hakijoilla eri mielikuva liiketalouden opiskelusta ja Metropolia Ammattikor-
keakoulusta kuin Metropolia Ammattikorkeakoululla itsellaan. On tarkedd ymmartaé koh-

deryhmén mielikuvia. Tasta syysta markkinoinnin rooli korostuu tulevaisuudessa.

Yrityksen markkinoinnin tavoite on rakentaa tai muuttaa mielikuvaa. On myds tarkeaa
saada oma kohderyhma aktiiviseksi tuotteen tai palvelun ymparille kdymaan aktiivista ja
ajankohtaista keskustelua. Mitd enemmaéan saadaan keskustelua syntyméaan, yrityksen
suosittelijoita [6ytyy ja myts muut tuotteen tai palvelun kayttajat tuottavat sisaltoja yrityk-
sen oman markkinoinnin ohella. Talléin sana yrityksesté ja sen mielikuvista leviaa ja sen
tunnettuus ja maine kasvavat. (Valtari 2017.) On tarkeaa myds muistaa, etta viestimatta
jattaminen on myds viestintaa, joka vaikuttaa yrityskuvaan ja mielikuviin, jotka syntyvat

yrityksen viestinnan kautta (von Hertzen 2006, 92).

Pitaa olla kuitenkin tarkkana, miten yrittdd vaikuttaa ihmisten mielikuviin markkinoinnilla.
Jos markkinoinnissa annetaan sellainen mielikuva omasta yrityksesta, joka on kaukana
todellisuudesta, pettymyksen tunteiden ilmaisut leviavat nopeasti. Tama patee kaikkeen
markkinointiin, jossa pyritdan vaikuttamaan mielikuviin, oli kyse sitten tuotteesta, palve-
lusta, tydnantajamielikuvasta tai jostakin muusta. Lapinakyvyys markkinoinnissa ja yri-
tyksen toiminnassa on jo nyt vaatimus ja jopa itsestaanselvyys, kun todellisuus on mo-
niddninen ja viestit liikkuvat kaikkiin suuntiin. Mielikuvien hallinta on moninkertaisesti ai-

kaisempaa vaikeampaa, ellei jo mahdotonta. (Kivioja 2020.)
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2.3 Sosiaalisen median vaikutus syntyviin mielikuviin

Median eri kanavat pyrkivat vaikuttamaan joka paiva asiakkaiden mielikuviin. Sosiaali-
nen median eri kanavat ovat nyky&an yleisia tyokaluja markkinoinnissa ja ovat myos
hyvia keinoja vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin. Yritykset pyrkivat aktiivisesti muokkaa-
maan imagoaan ja brandidan ja vaikuttamaan samalla potentiaalisten asiakkaiden mie-
likuviin tuotteista tai palveluista. Mielikuvat vaikuttavat valtavasti pienissakin paatoksis-
samme, mutta korostuvat merkittavien paatdsten kohdalla. Mielikuvista on tullut yrityk-
sille ja myds ihmisille yksi menestyksen edellytys brandin ja imagon muodossa. (Hannu-
kainen 2020.)

Yleisin keino vaikuttaa mielikuvaan ja sen muodostumiseen on nykyaan sosiaalisen me-
dian kanavissa. Siella yritykset jakavat paljon positiivisella ilmeella varustettuja julkaisuja
ja kuvia. Erilaiset tapahtumat, messut ja tilaisuudet ovat usein padosassa naissa julkai-
suissa. Se herattaakin kysymyksen, etté voiko liian hyva mielikuva olla haitallinen? Osa
positiivisesti mielikuvaa viestivista yrityksista on joutunut tilanteeseen, jossa odotukset
yritysta kohtaan ovat olleet toisenlaiset. Pitdé muistaa, etté todellisuudessa yksittaisella
positiivisella asiakaspalvelukokemuksella on paljon suurempi vaikutus syntyviin mieliku-
viin kuin monella kymmenella positiivisella tunnelmalla varustetulla Instagram-julkaisulla.
(Encore 2019.)

Sosiaalinen media on muuttanut ihmisten tapaa n&hda todellisuus. Yritysten, markki-
noinnin ja sisalléntuottajien on tiedettava vastuunsa, ja tata vastuuta pitda korostaa. Hu-
huista, epatotuuksista ja juoruista tulee todellisuutta, kun niita on toistettu tarpeeksi pit-
kaan. (Limnéll 2017.)

Markkinointiviestinta on tarked osa mielikuvien luomista ja brandien synnyttamista ja yl-
lapitoa. Puhuttaessa markkinointiviestinnasta, on tarkeaa muistaa viestintapaletin perin-
teisesti rakentuvan neljan eri elementin varaan eli mainonnan, myynnin ja menekinedis-
tamisen sisdltden muun muassa messut, sponsoroinnin, tapahtumat ja suhde- ja tiedos-
tustoiminnan. Nykyaan tahan viestintapalettiin voitaisiin lisatd myos sosiaalisen median
kanavat (muun muassa Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, LinkedIn). Kyse on ma-
kuasiasta, mutta suositeltavaa olisi laittaa ne viidenneksi viestintaelementiksi, silla sosi-

aalisen median kanavat ovat hyvin omaleimaisia. (Rope 2011, 133-134.)
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2.4 Kuvien ja videoiden vaikutus mielikuvien muodostumiseen

Tana paivana kuvat ja videot ovat huomattavasti tehokkaampi tapa jaada asiakkaiden
mieleen kuin perinteinen kirjoitettu teksti. Video ja valokuvat ovat erinomaisia vélineita,
kun yritys haluaa luoda mielikuvia tai tunnereaktioita. Hyvin tehtyna videot ja valokuvat
vaikuttavat ihmisten kayttaytymiseen ja tapoihin ndhda maailmaan ja toimia. Valokuvien
ja videoiden maara on suuri tdna paivana ja siihen maaraan on helppo hukkua. Taman
valokuva- ja videosisallon tulvan pinnalla pysyminen on vaikeaa ja vaatii sisalloilta mer-
kityksellisyytta. (Otava Media 2020.)

Jos yritys haluaa viestinsa perille, sen tulisi puhua omasta missiostaan ja visiostaan.
Toisin sanoen yrityksen ei tule kertoa tuotteistaan ja palveluistaan, vaan omasta arvo-
maailmastaan. Inmisia kiinnostaa enemman itse yritys ja sen arvomaailma kuin yrityksen
omat tuotteet tai palvelut. Jos yritys kykenee tarjoamaan merkityksellista sisaltta asiak-
kaat muistavat yrityksen ja brandin. (Otava Media 2020.) Taman nakodkulman tulisi myo6s
Metropolia Ammattikorkeakoulun likketalouden tutkinto-ohjelman muistaa tulevaisuuden
markkinoinnissa. Hakijoita ei valttamatta kiinnosta enaa pelkastaan se, etta mita liiketa-
loudessa voi opiskella. Heitéa kiinnostaa myos se, mitd muuta opinnot tarjoavat ja minka-
laisia arvoja se edustaa. Esimerkkisisaltoja voisi esimerkiksi olla se, ettd minkalainen
mahdollisuus on paasta opiskelemaan ulkomaille tai mita tydmahdollisuuksia tutkinto an-
taa opintojen loppumisen jalkeen.

Kuva on yksi nopeimmista tavoista vaikuttaa ihmisiin. Ihmisaivot kasittelevéat kuvia noin
60 000 kertaa nopeammin kuin kirjoitettua tekstia. Ensimmaéainen mielikuva néhdysta ku-
vasta syntyy jo noin 50 millisekunnissa. lhmisten aivot ovat helpommin alttiita visuaali-
sille arsykkeille. Ihmiset myds muistavat jopa kahdeksan kertaa paremmin nahdyn kuin
kuullun asian. Tasta syysta kuva on elintarkea keino, kun tavoitteena on vaikuttaa ihmis-
ten mielikuviin. Kuvat kestavéat hyvin aikaa ja jattavat muistijaljen. Kuvat ja varsinkin vi-

deot, herattavat tunteita ja siksi niista tulee ihmisille merkityksellisia. (Frey 2019.)

metropolia.fi WM etropolia



14

3 Brandi

3.1 Brandi kasitteena

American Marketing Associationin mukaan brandi on nimi, kasite, merkki, symboli tai
muu piirre, joka erottaa myyjan tuotteen tai palvelun muiden myyjien tuotteesta tai pal-
velusta (von Hertzen 2006, 16). Brandi liittyy laheisesti mielikuviin. Brandi kaytanndssa
muodostuu mielikuvista, mutta se muodostuu myo6s yleison kokemusten ja rationaalisen
tiedon avulla. (Sipila 2008, 48.) Brandi on yritykselle sama asia kuin maine ihmiselle:
mitd h&nesta sanotaan, kun han ei ole l&sna? Mitd ihmiset ajattelevat ensimmaiseksi,
kun kuulevat henkilon nimen? Millaisia mielikuvia muilla on hénesta? Samalla tavoin

syntyy myos yrityksen brandi. (Vendalainen 2019a.)

Brandin ydin on se, mita yritys haluaa asiakkaansa muistavan bréandista. (Kahri & Kahri
& Mékinen 2010, 39.) Vahva, menestyva brandi kiinnostaa ja houkuttaa kaikkia (von
Hertzen 2006, 70). Brandi on vahva yhteisyyden, kanta-asiakkaiden ja lojaalisuuden ra-
kentaja vasta, kun se on tunnettu (Lehtiméki & Suoranta 2006, 47). Brandi on subjektii-
vista kilpailuetua, joka ei perustu suoranaisesti faktoihin itse yrityksesta tai palvelusta.
Se perustuu kuitenkin faktoihin siita, millaisia asiakaskokemuksia yritys on tarjonnut asi-
akkailleen vuosien saatossa ja millaisia mielikuvia yritys herattdd. Jossain maarin voisi
puhua intersubjektiivisesta kilpailuedusta, koska brandien arvot vaihtelevat eri ihmisten
valilla. (Halsas 2020.)

Brandin tehtavind on luoda tietoisuutta, kasityksia, muistuttaa tehokkaasti, antaa johto-
lankoja ja rauhoittaa. Brandit ovat helposti hylattavissa ja korvattavissa. Brandeja on
hankala synnyttaa ja liian helppoa tuhota. (Everi 2011, 14.) Asiakkaat tunnistavat brandin
arvon tiedostamatta. Vahva brandi tuntuu paremmalta, kuin jokin toinen tuote tai palvelu,
joka on yhta hyva mutta johon asiakkaat eivat litd minkaanlaisia mielikuvia. Brandin mie-
likuvat tekevat tuotteesta tai palvelusta houkuttelevamman. (Hakola 2020.) Paakaupun-
kiseudulla toimivilla ammattikorkeakouluilla on jokaisella erilainen bréndi, vaikka jokai-
nen ammattikorkeakoulu tarjoaa liiketalouden opintoja. Nama brandit vaikuttavat hakijoi-

den paatoksiin.

Vastuullisuuden korostuminen liiketoiminnassa nykypaivana lisaa paineita bréandien
suuntaan, niin niiden rakentamiseen kuin myos johtamiseen. Vastuullinen brandi ei ole

vain mainonnan ja yrityksen muun viestinnan avulla kuluttajien mieliin painettu yrityksen
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nimi. Se on myo6s aidosti kestava tuote tai palvelu, joka tyydyttda asiakkaiden tarpeet
huomioiden niin kulutuksesta aiheutuvat taloudelliset, ymparistélliset kuin yhteiskunnal-
lisetkin vaikutukset. Vastuulliset brandit tulevat menestymaéan tulevaisuudessa ja ovat
nain liiketaloudellisesti jarkevid, mutta samalla my6s koko yhteiskunnan kannalta paras
ratkaisu. (Lehtimaki & Suoranta 2006, 110.) Tama voisi olla liiketalouden tutkinto-ohjel-
man mahdollisuus erottautua kilpailijoistaan. Korostettaisiin omassa toiminnassaan vas-

tuullisuutta ja osa opinnoistakin voisivat olla kestavaan kehitykseen liittyvia.

Brandit elavat, kasvavat ja kehittyvat jarjestelméssa, jossa mukana toimii muita bran-
deja, yhteisgja, sosiaalisen median yhteis6ja, kuluttajia, vaikuttajia ja asiantuntijoita.
Kaikki nama ryhmaét ovat vuorovaikuttavat toisiinsa. Mik&an ndisté toimijoista ei ole sel-
ked johtaja, joka pystyisi hallitsemaan jarjestelmassa tapahtuvaa vuorovaikutusta.
Bréndi on vain yksittainen toimija muiden jarjestelman toimijoiden kanssa. Tama tarkoit-
taa siis sita, ettd vuorovaikutus ei tapahdu pelkéstéaan kuluttajien ja brandien valilla, vaan
kuluttajat kertovat toisille kuluttajille mielipiteitdan ja kokemuksiaan brandeista. Tall6in
siis kuluttaja ei vain siis osta, vaan osallistuu keskusteluun. (Levanto 2017.)

Kun kuluttajat osallistuvat keskusteluun ja jakavat kokemuksensa brandisté, asiakasym-
marrys kasvaa. Mitd enemman kuluttaja osallistuu keskusteluun, kertoo bréandista ja ja-
kaa kokemuksiaan muiden kuluttajien kanssa, sita tarkeammaksi brandista tulee kulut-
tajalle ja nain kuluttajan osallistuminen keskusteluun tuo lisaa arvoa mydés brandille. Yri-
tysten ja brandien on suositeltavaa investoida asiakaskokemuksen kehittdmiseen ja var-
sinkin dialogiin seka kuluttajien osallistamisen ja kuuntelemisen jatkuvaan kehitykseen.
(Levanto 2017.)

Brandi ei ole siis vain logo. Se on paljon muutakin kuin vain logo. Brandi on yksi yrityksen
arvokkaimmista omaisuuserista (Hakala & Malmelin 2007, 29). Brandin arvo muodostuu
sen tunnettuudesta, asiakasuskollisuudesta, koetusta laadusta ja brandiin liitettavista as-
sosiaatioista (Lehtimaki & Suoranta 2006, 112). Yritys ei kuitenkaan omista omaa bran-
didan. Brandi on mielikuva, aineetonta omaisuutta, ja sijaitsee aina vastaanottajan
paassa (Kahri, Kahri & Makinen 2010, 15).

3.2 Brandin muodostuminen
Yritys ei luo brandia vain sattumalta tai yllattden, se syntyy, kukoistaa ja kehittyy erilais-

ten elementtien summana. Yritys pystyy kuitenkin pienillakin toimilla luomaan ja tuomaan

omaa brandidan esille. Brandin profiilia muokkaavat eri asiat kuten logo, vérimaailma,
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fontit, pakkauksen koko, ulkondkd ja sen kaytanndllisyys. Yrityksen omat sloganit luovat
my0s brandid, mutta nama asiat harvoin riittavat yksinaén. Yrityksen brandin myds muo-
dostavat tai jopa tuhoavat siihen tietoisesti tai tiedostamatta liitetyt sanat, aanet, tuoksut,
tapahtumat, toimitilojen tyyli, palvelun ja toiminnan. Brandia muokkaa my6s sen ympa-
rilld oleva toiminnan luovuus ja taman toiminnan synnyttama tunne asiakkaissa. (Hy-
pement 2020.)

Brandin kokonaisuus on valtava, yritys kykenee kuitenkin vaikuttamaan brandiin oman
tuotteensa fyysisilla piirteilla ja markkinaviestinnallisilla toimenpiteilla. Nama asiat autta-
vat alkuun ja luovat asiakkaille mielikuvia muodostaen tunnesiteitd brandiin. Voitaisiin
siis sanoa, tuote valmistuu tehtaalla ja brandi ihmisten mielissa. (Hypement 2020.) Ele-
mentit, joista brandi muodostuu, ovat juuret, vahvuusalueet, erottautuminen, asiakas,
persoonallisuus, kutsumustehtava ja arvot. Naista elementeista syntyy brandin sielu, se
luonteenomainen sisalldllinen ydinseikka, jonka perusteella brandi saa merkityksensa
ihmisen mielessa, talldin luoden myés mielikuvia yrityksesta. (Sipila 2008, 52, 54.)

Brandi itsessaan synnyttad mielikuvia, vaikkakin brandi koostuu myés mielikuvista. Bran-
dit rakentuvat yrityksen vahvan ja omaleimaisen rakentamisen kautta tai yritykseen liitet-
tavien arvojen kautta luoden nain mielekkaan aistimuksen kohdeyleisdn edessa. (Lehti-
maki & Suoranta 2006, 76.)

3.3 Brandin rakentaminen

Jokaisella brandilla on tarinansa: miksi se on olemassa, mité se sisaltdd, mihin se pyrkii
ja kenelle se tarkoitettu. Kaikista naistad aineksista koostuvat ne brandilupaukset, joita
kohderyhmille voidaan antaa. Mitd saumattomammin ndméa elementit nivoutuvat toi-
siinsa, sitd kestdvampi rakennelmasta tulee (von Hertzen 2006, 98). Brandi rakentuu
monista asioista: tarinoista, mielikuvista, muistoista ja odotuksista, joita ihmisilla on yri-
tystd, palveluasi tai tuotettasi kohtaan. Brandia voi rakentaa tavoittamalla uusia ihmisia,
auttamalla heitda, luomalla heille odotuksia, tayttamalla nuo odotukset ja kannustamalla
heitd suosittelemaan. (Halsas 2020.) Hakijoita voitaisiin houkutella enemman opiskele-
maan liiketaloutta, jos liiketalouden tutkinto-ohjelma esimerkiksi kannustaisi entisia opis-
kelijoita suosittelemaan kyseisid opintoja ja Metropolia Ammattikorkeakoulua. Suosittelu

on vakuuttavampaa kuin yrityksen oma markkinointi.
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Brandin rakentaminen on vuorovaikutuksellinen prosessi, joka vetaa yhteen monenlaisia
rooleja, identiteetteja ja toimijuuksia. Brandin luojat ovat vahvasti sitoutuneet luomaansa
brandiin ja heidan kiinnostuksensa kohteet ovat kiintedsti osa brandia (Lehtiméaki & Suo-
ranta 2006, 89—-90). Jos téllainen sitoutuneisuus ei toteudu ja kiinnostuksen kohteet eivét
ole osa brandia, ei rakentamisen lopputulos voi olla tyydyttava. Brandi kannattaakin ra-
kentaa sellaisten tekijdiden varaan, jotka tekevat yrityksestd ja sen tuotteista tai palve-
luista aidosti ainutlaatuisia ja mielenkiintoisia. Palvelua, ominaisuuksia ja konsepteja on
hyvin helppo toisten kopioida, mutta &anensavyé, ndkemysta tai tarinaa ei voi varastaa
tai kopioida. (Venalainen 2018a.) Liiketalouden tutkinto-ohjelma voisi ottaa mallia tasta.
Luodaan tarinoita opiskelijoiden ympaérille ja samalla luodaan positiivista ja helposti I&-
hestyttavaa brandia. Liiketalouden tutkinto-ohjelma rakentuu opiskelijoista, joten opiske-
lijat voitaisiin ottaa mukaan brandin rakentamiseen. Taméa loisi samalla hyvaa kuvaa

Metropolia Ammattikorkeakoulusta ja liiketalouden tutkinto-ohjelmasta.

Brandin rakentaminen on mielikuvamarkkinointia. Mielikuvamarkkinoinnissa on pahek-
suttavaa ja hyvéan tavan vastaista antaa harhaanjohtavaa tietoa, koska se vaikuttaa voi-
makkaasti ja manipulatiivisella tavalla asiakkaiden asenteisiin ja uskomuksiin. Mieliku-
vamarkkinoinnin ideana on, etta tuotetta tai palvelua kayttava samaistuu brandin ihmis-
kuvaan ja brandi luo osan ostajan omasta omakuvasta. Edella mainittu on mielikuva-
markkinoinnin tarkein tavoite. Mielikuvamarkkinoinnilla voidaan pystya vaikuttamaan asi-

akkaan ihmiskuvaan. (Palmu-Joronen 2010.)

Branditytsta on kyse loppujen lopuksi erottautuminen muista ja tavoitteellisen mieliku-
van rakentamisesta. Kyse on myds luottamuksen ansaitsemisesta ja tunnettuuden kas-
vattamisesta oikeassa kohderyhmassa. Brandin pitdd sédannollisesti osoittaa, ettd se
bréandi, jota yritys markkinoinnillaan haluaa viestida, on mygs totta sen toiminnassa. Yri-
tyksen kaytannonlaheisellad toiminnalla ja tydlla tuetaan tehokkaasti oikean mielikuvan
rakentumista. (Valtari 2017.)

Erottuvan bréndin rakentaminen vaatii uskallusta ja rohkeutta seista asiansa takana,
vaikka negatiivinen palaute tai ajatus vahvojen mielipiteiden houkuttelemasta yleisdsta
tuntuisi kuinka ahdistavalta. Nain ollen, brandin suurin vastustaja ei ole loppujen lopuksi

toisten ihmisten viha, vaan se, ettei kukaan vélita. (Venalainen 2018a.)
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3.4 Yrityksen markkinointiviestinnan vaikutukset brandiin

Yrityksen ulkoinen viestintd muodostaa, vaikuttaa ja synnyttdd brandin. Viestinndsséa on
tarkeaa, etta yrityksen nimi ja logo nékyvéat. Se kasvattaa tunnettuutta ja luo yritykselle
uskottavuutta markkinoinnillisena toimijana (Rope 2011, 135). Brandit syntyvéat yrityksen
viestinnalla rakennetuista mielikuvista ja kehittyvat siita vielda enemman kayttajakeskei-
sesti. (Lehtiméaki & Suoranta 2006, 76.) Brandityo, brandiajattelu ja sen mukaan tehtava
systemaattinen toiminta ovat markkinoinnin menestyspilari. Kun bréandityota tehdaan, on
muistettava, etta se on kestavyyslaji. Tulosta tulee siita, kun jaksaa toteuttaa samaa pe-

ruslinjaa pitkan ajanjakson ajan, vaikka alkaisi se kyllastyttamaan. (Rope 2011, 71.)

Elamyksellinen markkinointi ja sen sisallét synnyttavat asiakkaan tunteet ja jaavat taten
mieleen. Tunteisiin vetoaminen vahvistaa brandin mielikuvaa ja tunne tutkitusti ohjaa ih-
misen kayttaytymista ja toimintaa. Asiakkaat hakevat erilaisia tunnekokemuksia ja vuo-
rovaikutusta brandien kanssa. Tunne on vahvin yhteys asiakkaan ja brandin valilla. Bran-
din herattamilla tunteilla on suora hyoty yrityksen liiketoiminnalle. (Kurkela-Vilén 2018.)
Tunnekokemuksiin tulisi myds Metropolia Ammattikorkeakoulun ja liiketalouden tutkinto-
ohjelman téahdata. Tunnekokemus ja& hakijoiden mieleen ja saa heidét kiinnostumaan.
Jatkuva, asiakaslahtdinen markkinointiviestinta on tullut jaddékseen osaksi brandity6ta.
Sita voidaan kutsua sisaltomarkkinoinniksi tai digitaaliseksi brandiviestinnéksi. N&aitéd mo-
lempia yhdistdd yhteiset paaelementit: digitaalisuus, vuorovaikutteisuus ja jatkuvuus.
(Hakola 2020.)

Yritys tuottaa paljon erilaista sisalt6d markkinointitarkoituksissa, sisaltden muun muassa
teksteja, kuvia ja videoita. Téllaista siséltokokonaisuutta tukee vahva ja hyvin méaritelty
bréndi. Brandi on sisalttjen tekemisen perusta ja brandi tuo sisaltdjen tekemiseen hyvaa
johdonmukaisuutta, joka toimii erottuvana tekijana ja se saa asiakkaat erottamaan yri-
tyksen sisallot toisten kilpailijoiden sisallbista. Kun tiedetaan, minkalainen on oman yri-
tyksen brandi ja kun se on hyvin maaritelty ja brandin soveltaminen on mietittya ja suun-
niteltua, brandille syntyy omaperainen ja persoonallinen aanensavy. Téllainen toiminta
nakyy myds erottelevana tekijana ja erottaa yrityksen oman brandin kilpailijoiden bran-
deista. (Levanto 2019.)

Parhaassa tilanteessa yrityksen tuottamat siséllot pitavat brandin elavana, ajankohtai-

sena ja lahella asiakasta. Mielikuvat yrityksen brandista vahvistuvat ja kehittyvat nain
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haluttuun suuntaan. Yrityksen pitda muistaa, etta jokainen sisélto ja kohtaaminen poten-
tiaalisen asiakkaan kanssa on hyva mahdollisuus liséta yrityksen tunnettuutta ja raken-
taa brandin mielikuvaa hyvaan suuntaan. Selked, suunniteltu ja johdonmukainen kuva-
tyyli on hyvin tunnistettava ja taman avulla yritys voi rakentaa haluttua mielikuvaa bran-
distd. Johdonmukainen bréandityd, hyvin suunniteltu siséltdstrategia ja pitkajanteinen si-
saltotyo tuottavat sellaisen asiakaskokemuksen, joka kasvattaa brandin tunnettuutta nyt
ja tulevaisuudessa. Silloin ei vain markkinoida ja myyd&, vaan luodaan tarinaa, jonka
ansiosta yrityksen bréandista tulee ainutlaatuinen kilpailuetu. (Levanto 2019.)

Sosiaalinen media on tuonut uudenlaisia tyokaluja branditydhon. Bréandi voi nyt viel&kin
paremmin olla lasna oleva faniensa arjessa, kdyda keskusteluita, ja osoittaa todeksi
markkinoinnillisen viestin. Talla tavoin luodaan sitoutuneisuutta ja pysyvaa asiakassuh-
detta, joka on kestavan yritystoiminnan pohja. (Valtari 2017.)

3.5 Bréandin vaikutukset yritykseen

Brandin merkittévin tehtdva on auttaa yritystd kasvamaan kannattavasti. Brandin rooli
korostuu etenkin tiukasti kilpaillulla markkinoilla. Brandi rakentaa lojaalisuutta ja luo pit-
kaaikaisen suhteen kohderyhmansé kanssa. Monilla toiminta-alueilla markkinoilla olevat
tuotteet tai palvelut eivat juuri eroa ominaisuuksiltaan toisistaan, mutta niiden brandit
eroavat (Ahto & Kahri & Mékinen 2016, 32). Taman takia on tarkeda tehda liiketalouden
tutkinto-ohjelman brandista erottuva, jotta Metropolia Ammattikorkeakoulu menestyy pa-
remmin kilpailussa muita ammattikorkeakouluja vastaan paakaupunkiseudulla. Yrityk-
sen kaikkien tyontekijoiden on tehtava ty6ta brandin tunnettuuden, kiinnostavuuden ja
menestyksen eteen. Brandi saa aina lopullisen muotonsa ihmisten mielessé, ja sille on
ominaista, ettd mielikuva on aina hieman erilainen eri inmisilta kysyttédessa (von Hertzen
2006, 91.)

Brandi on maailman kumulatiivinen tunne yrityksesta ja sen toiminnasta. Se tarkoittaa,
ettd yrityksen ja yrityksen tyontekijdiden on toimittava brandin mukaisesti. On toimittava
omien arvojen ja mission mukaisesti seka sisdisesti etta ulkoisesti ja annettava sitten
ulkopuolisen paattdd, mika brandi on loppujen lopuksi. Nyky&d&n brandia rakennetaan
siten, etté rakentaminen pysyy johdonmukaisena, mukaansatempaavana, avoimena, re-
hellisend ja samaistuttavana. Ihmiset haluavat kokea liittyvdnsa hankinnallaan osaksi
jotain itseaan suurempaa. Brandin on tarjottava heille tilaisuus siihen. (Watt 2015, 104—
105.)
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Lapindkyvyys on todella tarkedaa nykypaivana liiketoiminnassa. Lapindkyvaan brandiin
on helpompi samaistua. Aidolla bréndilla data on avointa ja toiminta on vastuullista. Yri-
tyksen toiminnan suuntaviivoja ei paateta yrityksen hallituksen kokouksissa, vaan bran-
din annetaan kehittya jatkuvassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa eri kanavissa.
Nopeasti muuttuvassa yhteiskunnassa ja maailmassa nopeasti muuttuvien trendien pa-
rissa yrityksen oman mission ja vision tiivistdminen ja niista kiinni pitaminen on bréandille
hyvin tarke&é. Lapinakyva bréandi on rohkeasti oma itsensé, erottuu muista ja on helposti
samaistuttava. Brandille on tarke&é olla myds ndyré ja muita sidosryhmia kuunteleva,
mutta brandi ja yritys itse tuottaa johdonmukaisesti ja pitk&janteisesti sitad yrityksen ja
brandin nakoista jalkedan. Kunnioitus, luottamus ja koukuttavuus yritysta ja brandia koh-
taan ovat aitouden ja uskottavuuden jalkiseurausta. (Ahonen 2017.)

Bréndit ovat kuin rakennuksia, tavoitteena on tehda niista miellyttavia, tarpeellisia, toimi-
via sekd ennen kaikkea pitkaikaisid. Joskus silloin talloin pitdd tehda myds pienta re-
monttia tai suurempaa korjausta ja laajennusta vaativia asioita. Vaikka yritys ei tarvitse
suuria muutoksia strategiaansa, tarvitsee sen brandi silloin tallgin ajoittaista tarkastelua
samaan aikaan, kun koko yrityksen toimintaa suunnitellaan. On suositeltavaa, etta ajan
henkea seuraava yritys tekisi ajoittain muutoksia brandissaan seka tarkistamaan viestin-
tansa suuntaviivoja. Tama vahittaisten askelten tie on myds taloudellisesti ja kustannuk-
siltaan luonnollisesti pienempi kuin yhdella kerralla tehtavat suuret muutokset. (von Hert-
zen 2006, 67, 88.)

Yritysten tulee muistaa, ettd nykypaivana asiakkaat ovat isossa roolissa brandin kehityk-
sessd. Asiakkaat valitsevat sellaiset brandit, joiden kanssa he haluavat vuorovaikutuk-
sessa ja taman paatoksen perusteena on yleensa samaistuttavuus ja laheisyys. Asiak-
kaat eivat ole enda passiivisia, vaan haluavat mahdollisemman paljon vaikuttaa tuottei-
siin tai palveluihin, joita he kayttavat. Kun yritys uskaltaa ottaa asiakkaat brandin uudis-
tuksen prosessiin mukaan, varmistetaan etta asiakkaiden toive tayttyy. On tarkeda muis-
taa, ettei osallistaminen ole pelkastaan yksittaisia markkinointitoimenpiteita vaan linjave-
toja, joilla brandid muutetaan ja viedaan eteenpain. Tallaista osallistamista ei tehda huvin
vuoksi. Sen taustalla on yrityksen ajatus omien asiakkaiden palvelemisesta parhaalla
mahdollisella tavalla. Taman péivan bréndeja ei voi enaa vain ohjata yrityksen hallituk-
sesta kasin, vaan pitaa antaa asiakkaille mahdollisuus vaikuttaa prosessiin, silla digiajan

asiakkaat tietavat mita haluavat. (VapaMedia 2020.)
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Se olisi myds hyva mahdollisuus liiketalouden tutkinto-ohjelmalle ja Metropolia Ammat-
tikorkeakoululle, tehdaan brandista opiskelijoiden nakéinen. Annettaisiin siis opiskelijoille
mahdollisuus paasté vaikuttamaan brandin rakentamisen prosessiin. Talléin myos vies-
tittaisiin ulkopuolisille, ettda Metropolia Ammattikorkeakoulussa sitoutetaan ja annetaan

mahdollisuus opiskelijoille tehda merkityksellista tyota.

Lasnéolo sosiaalisessa mediassakin on tarkeaa nykyaan yrityksille ja brandeille. Ihmis-
ten ajankayton siirtyminen verkkoon ja sosiaalisiin medioihin vaikuttaa vallankumouksel-
lisesti br&ndeihin. Aiemmin ihmiset pystyivat puhumaan yrityksista ja tuotteista vain lahi-
piirilleen. Nyt he voivat kirjoittaa koko maailmalle, mita ja milloin haluavat: kehua, parjata,
syyttaa tai suositella. Inmiset tuottavat itse sisaltdd, jakavat sité ja kommentoivat muiden
tuottamaa siséltéa (Ahto & Kahri & Makinen 2016, 26). Juuri naista syista on tarkeada olla
myds lasna sosiaalisessa mediassa, ei olla l&asné vain Metropolia Ammattikorkeakou-
luna, vaan ollaan myds liiketalouden tutkinto-ohjelmana lasnd. On tarke&d rakentaa

bréandia myads tutkinnolle eika vain ammattikorkeakoululle.

Lasn&olo erilaisissa tapahtumissa ja messuilla on tarkeaa, pelkastaan jo lasnéolo luo
brandia. Messuille osallistumisen parhaita anteja ovat oman yrityksensa esittely, tehda
omaa brandiaan tutuksi ja kayda keskusteluja paikan paalla ajankohtaisista aiheista ja
saada nain huomiota. Messutapahtumat ovat paisuneet niin suuriksi nykyaan, etta niilla
erottautuminen ja kiinnostuksen herattaminen kavijoiden keskuudessa vaatii jo erityista
luovuutta ja panostusta (von Hertzen 2006, 168—-169). Tasta syysta onkin tarkeaa miettia
ja suunnitella, etta mika voisi houkutella messukavijoita yrityksen omalle messuosas-

tolle.

Brandi ei ole yksinkertainen termi. Se on monimutkainen ja sisaltéda paljon eri asioita.
Tasta syysta brandin rakentaminen ei ole helppoa. Ongelma ei ole siis se, ettei brandin
oikeaa merkitystd ymmarreta, vaan se, ettei ymmarreta mista kaikesta bréandi muodostuu
ja koostuu ja mita kaikkea se pitaé sisallaan. Loppujen lopuksi brandissa on aina lopulta
kyse kohderyhman mielikuvista ja niihin vaikuttamisesta siten, etta ne tukevat liilketoimin-
nan tavoitteita. llman mainittavaa brandiakin voi tietysti tehda tulosta, mutta silloin yritys
myds on merkittavasti alttimpi erilaisille ongelmille tulevaisuudessa. (Vendlainen
2019b.)

Moni saattaa ymmartaa, etta brandi koostuu logosta ja yleisestéa visuaalisesta ilmeesta.

Bréndi on yrityksen koko sielu, muodostuu se luonnollisesti kaikesta siitd mita yritys on,
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tekee ja on tekematta. Visuaalinen ilme ja logo ovat osa brandia, mutta eivat koskaan
koko totuus. Brandiin myds vaikuttavat monet asiat, jotka tulevat ulkoa, joihin on hyvin
vaikea tai mahdotonta vaikuttaa. Brandia rakennettaessa ollaan tekemisissa ennen kaik-
kea mielikuvien ja tunteiden kanssa. Juuri ndiden syiden takia brandin rakentaminen on

hankalaa ja jossain maarin tarvitaan myos tuuria. (Venalainen 2019b.)

4 Tarinankerronta markkinointiviestinndn keinona

4.1 Tarinankerronnan vaikutukset mielikuviin ja brandiin

Tarinat ovat nykydan erinomainen keino jadda asiakkaiden ja kuluttajien mieliin. Markki-
noinnissa sisallontuottamisella suunnitellaan ja pyritaan levittdmaan yrityksen tarinaa.
Brandin tarinalla ei tarkoiteta vain yrityksen tai palvelun historian ja kehityksen kuvausta,
vaan sitd, mité se nyt pitaa siséllaan. Tarinalla tarkoitetaan sita, mita ainutlaatuista jaa-
taisiin kaipaamaan, jos kyseista brandia ei enaa olisi. Hyva yritystarina kertoo lyhyesti,
taustan ja juuret, ydinosaamiset, ydintoiminnot, toimintaa ohjaavat arvostukset, vision ja
tavoitteen (von Hertzen 202). Tarinankerrontaa tulisi ronkeammin hyddyntaa yrityksen

markkinoinnissa ja brandin rakentamisessa.

Tarinat herattavat tunteita ja tarinallisuus on siksi yksi parhaista ja vahvimmista tavoista
valittaa tunteita. Faktat voi luetella vaikka ranskalaisin viivoin, mutta lopulta vain murto-
osa luettelosta jaa ihmisen mieleen. Sen sijaan tarinan muotoon kirjoitettu kuvaus herat-
taa tunteita ja pysyy paremmin ihmisen muistissa. (Menestystarinat 2018.) Esimerkiksi,
kun hakija selailee internetissa etsien tietoa ammattikorkeakouluista, niin todennakoi-
sesti hanelle jaa paremmin mieleen video tai kuvasarja aidoista opiskelijoista, jotka ker-
tovat omista kokemuksistaan kuin pitkat kappaleet tekstia, joissa puhutaan yleisesti lii-

ketalouden tutkinto-ohjelmasta.

Erilaisten tarinoiden kertominen on merkittava osa ihmisyytta. Tarinoiden avulla opitaan,
muistetaan ja vdlitetaan erilaisia tunnetiloja. Tarinat reflektoivat myds kulttuuria ja yhdis-
tavat nuorempia ja vanhempia sukupolvia. Toistetuista tarinoista syntyy vahva osa ih-
misten ja brandien omaa identiteettia. Monien eri tutkimusten mukaan tarinat stimuloivat
aivoja paljon enemman kuin yksittaiset faktat. Aivot kasittelevat tarinoita kokemusten ta-
voin, mink& vuoksi ihmiset keskittyvat paremmin tarinoihin kuin muihin tekstityyppeihin.

Tarinat saavat enemman huomiota kuin muut asiat, silla ihmisten aivot kasittavéat tarinan
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tapahtuvan oikeasti heille itselleen. Hyvat tarinat saavat ihmiset toivomaan, etta he olisi-
vat osa niita. Tarkeinta tarinoissa on se, etta niita pystytdén jakamaan ja kertomaan yha

uudestaan ja uudestaan ja valittamaan niita eteenpdin. (Salomaa 2020.)

Tarinoiden suosiota yrityksen viestinndssa ja markkinoinnissa on usein selitetty niiden
uskottavuudella. Taman lisaksi tarinoiden aitouden ja uskottavuuden kasitteisiin tormaa
viestinnan ja markkinoinnin kentélla usein. Aitouden ja uskottavuuden sanotaan olevan
yrityksille ja niiden viestinnélle suuri hy6ty tulevaisuudessa. Tarinoiden aitous herattaa
lukijassa tai kuulijassa tunteita ja tdten mahdollisesti vaikuttaa positiivisin tavoin yrityksen
imagoon ja maineeseen. Asiakkaat myos vaativat nykyaan aiempaa enemman aitoutta
ja aitoja tarinoita. Uskottavuus voi tehostaa viestien vaikuttavuutta ja ndin vaikuttaa po-
sitiivisesti brandin arvoon. (Uusitalo 2020.) Tarinat ovat uskottavia ja niiden avulla voi-
daan kertoa paremmin liikketalouden tutkinto-ohjelmasta. Tarinat saattavat saada hakijan
kiinnostumaan liiketalouden tutkinto-ohjelmasta ja liiketalouden opinnoista.

Tarinankerronta on osa sisdltémarkkinointia, jossa kuluttajaa tiedotetaan, opetetaan tai
viihdytetddn. Kertomalla brandiin liittyvié tarinoita yritys kertoo tarinoiden avulla palvelu-
jensa arvomaailmasta, siihen liittyvasta isosta kontekstista tai kuluttajalle tulevasta hyo-
dysta. Tarinat ja muut sisallot julkaistaan usein yrityksen omissa kanavissa. Sisaltémark-
kinoinnin avulla tuotetaan tarinankerrontaa, jossa on tunnistettu asiakkaan sisallolliset
tarpeet. Yrityksen tarinoiden levittdmiseen ja leviamiseen tarvitaan myds vuorovaiku-
tusta, yleisdja ja muun muassa sosiaalista mediaa. (Hakola 2015.) Liiketalouden tutkinto-
ohjelma voisi kdyttaa tarinankerrontaa tiedottamiseen liiketalouden opiskelusta. Tarinan-

kerronnalla voitaisiin muokata myos liiketalouden opiskeluun liittyvia mielikuvia.

Tarinallisuus on tehokas ja voimakas tapa synnyttaa tunteita asiakkaissa. Ihmiskunta on
aikojen alusta asti kertonut tarinoita, ja ihmisten aivot ovat oppineet kasittelemaan tietoa
tarinoiden kautta. Faktat jAavéat tarinan taka-alalle, mutta tarinan aloitus, lopetus ja tari-
nan juonen kaari auttavat laittamaan ne faktat oikeaan kontekstiin ja sitomaan ne tari-
naan. Koskettava ja tunteita herattéava tarina aktivoi muistin ja kerdé yhteen uuden tari-
nan tiedonpalaset ja kasitykset, ja laittaa ne osaksi aiemmin kuultuihin tarinoihin. Myo6s

erilaiset kuvat valittavat ja synnyttavat vahvoja mielikuvia. (Kurkela-Vilén 2018.)

Tarinat vaikuttavat kuluttajien mielikuviin ja mielipiteisiin, rakentavat brandia ja johtavat

sita. Tarinat ohjaavat ja suuntaavat kuluttajien huomiota yritykseen ja brandiin. Tarinat
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puhuttelevat sitd tunnetta, jolla asiakkaan huomio saadaan. Vahva brandi edellyttaa tun-
nesidetta ja tarina puhuttelee sita. Erilaiset asiakasreferenssit tai asiakaskohtaamisiin
liittyvat tarinat ovat kiinnostavia ja ymmarrettavid, kun ne ovat tarinamuodossa. Téllaiset
tarinamenetelmat ovat hyviad keinoja hankkia syvallisempéaéd asiakasymmarrysta. Tari-
nalla erottaudutaan Kilpailijasta ja jaddaan asiakkaan mieleen. Tarinalla konkretisoidaan
aineeton palvelu tehokkaasti. Tarinassa koetut tunteet tarttuvat, mutta myos se, etta mi-
ten tarina vaikuttaa syntyviin mielikuviin on ihmeellista. (Rauhala & Vikstrom 2014, 30—
31, 78))

Liiketalouden tutkinto-ohjelman opintoihin kuuluu ammatillinen ty6harjoittelu, jossa opis-
kelijalla on mahdollisuus paasta tekemaan toita yrityksessa tietyn ajanjakson ajan. Jos
esimerkiksi tasté tyoharjoittelusta tehtdisiin blogikirjoitus tai video, jossa opiskelija paa-
sisi kertomaan omista kokemuksistaan ja onnistumisistaan, niin se olisi tehokasta tari-
nankerrontaa. Tallaisessa blogikirjoituksessa tai videossa olevat opiskelijan aidot tunteet
voisivat tarttua lukijaan tai katsojaan. Tallainen siten luo positiivista mielikuvaa liiketalou-

den tutkinto-ohjelmasta, kun huomataan, etta opiskelijalla on ollut hyvia kokemuksia.

Ihmiset reagoivat tarinoihin tunteella, koska ne ovat samaistuttavia. Tarinan kertominen
vaikuttaa siten ihmisten aivoihin, etta se vapauttaa dopamiinia (aiheuttaa erilaisia mieli-
hyvan kokemuksia ja vaikuttaa ihmisen tunteiden saatelyyn), mika taas saa vastaanot-
tajan muistamaan viestin paremmin. Vaikka lukija tai kuulija ei konvertoituisi luettuaan

tai kuultuaan arvostelun tai tarinan, han muistaa kuitenkin brandisi. (Trustmary 2020.)

Tarinankerronta on hyvin ajankohtainen ja kiinnostava teema markkinoinnin alalla. Bran-
deilla ei ole aiemmin ollut yhtd paljon mahdollisuuksia kdyda vuoropuhelua ihmisten
kanssa. Hyvaa ja vaikuttavaa viestintaa tehdaan rakentamalla brandille tarinankerron-
nan alusta, johon nykyaikana teknologia ja sosiaalinen media antaa paljon erilaisia hyvia
tyokaluja. (Rauhala & Vikstrom 2014, 210.) Yritykset eivét ole enaa riippuvaisia perintei-
sestd mediasta, vaan nyt ne voivat kertoa tarinaansa monissa eri kanavissa — aivan itse.
Na&in ollen siséltéjen merkitys nykyaikaisen brandin rakentamisessa on nykyaan viela
suurempi. Yksi tarkeimmisté brandistrategian osa-alueista on sisaltostrategia, ja brandi-
markkinoinnin keskeinen keino siten strateginen sisdltémarkkinointi. (Venéldinen
2018a.)
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Asiakkaiden arvioidessaan tarinoiden aitoutta ja uskottavuutta suurin osa asiakkaista
keskittyi tarinan kertojan merkitykseen tarinan aitouden ja uskottavuuden kannalta. Ta-
rinan kertojan luotettavuus lisda tarinan aitoutta ja uskottavuutta. Asiakkaiden mukaan
tarinan luotettavuutta tukivat tarinan kertojan puolueettomuus ja tavallisten henkildiden
kayttaminen tarinan kertojina, jos esimerkiksi vertaa siihen, etta tarinan kertojana toimisi

julkisuuden henkilo.

Puolueettomuudella viitataan siihen, etta tarinankertojien uskottiin olevan riippumatto-
mia. Tavallisten henkildiden hyddyntaminen tarinan kertojina on suositeltavaa, silla asi-
akkaat pitavat usein heitd riippumattomina. Esimerkiksi julkisuuden henkildiden uskotta-
vuus ja luotettavuus tarinan kertojina usein kyseenalaistetaan, silla heidan uskotaan saa-
van palkkioita tarinan kertomisesta. Samoin tavoin tarinoiden aitous ja uskottavuus saa-
tetaan kyseenalaistaa, jos tarinoiden uskotaan olevan taysin yrityksen tuottama. Aitou-
den ja uskottavuuden lisdamiseksi tarinoiden tuottaminen hyddyntéden kolmansia osa-

puolia on suositeltavaa. (Uusitalo 2020.)

4.2 Tarinoiden hyddyntadminen markkinoinnissa

Yrityksen kannattaa kayttaa tarinoita, kun tavoitteena on kertoa millainen yritys ja brandi
on kyseessa, mitk& yrityksesi arvot ovat, haluat saada aikaan yhteistyota ja kun haluat
jakaa tietoa. Tarinoilla luodaan mielikuvia, joiden perusteella ihminen arvottaa asioita ja
tekee paatoksen tdman perusteella. (Rauhala & Vikstrém 2014, 139, 204.) Usein paa-
tokset tehddan tunteen eiké jarjen perusteella. Tarinallistaminen on noussut tarkeaksi,
koska ne saavat meidat kiinnostumaan tuotteesta tai palvelusta ja tarinoiden jattama

tunnejalki auttaa muistamaan sen pitkaan — viela ostopaatosta tehtdessa (Ylilehto 2017).

Tarinat asiakkaista ja heidan suositusten hyddyntaminen on tehokas tapa markkinoida
omaa yritysta, silla ne eivat tavallisten mainosten tavoin érsyta asiakkaita. Erilaisten asia-
kasreferenssien avulla yritys kykenee todistamaan, ettd yritys on pystynyt auttamaan
samassa tilanteessa olleita ihmisid onnistuneesti. Muiden ihmisten kokemukset yrityk-
sestd kiinnostavat paljon silloin, kun paattkseen liittyy taloudellinen tai toiminnallinen
riski tai kuluttajalla ei ole aiempaa kokemusta palvelusta. Asiakkaat kokevat enemman
epavarmuutta ostaessa palvelua kuin tuotetta. Asiakkaat reagoivat toisten asiakkaiden
suosituksiin erilaisin tavoin riippuen siité, kokevatko he sisallon aidoksi ja uskottavaksi.

(Eskelinen 2020.) Tastakin syysté tarinoiden kertominen olisi tehokasta markkinointia,
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hakija uskoo todenndkéisemmin enemman oikean opiskelijan kertomia kokemuksia kuin

Metropolia Ammattikorkeakoulun nettisivujen esittelytekstia.

Tarinan avulla yrityksen ulkoinen ja sisdinen viestinta on tehokasta ja mutkikkaiden asi-
oiden esittaminen on yksinkertaisempaa ja puhuttelevampaa. Tarina on myés hyva ja
tehokas keino viestia eri sidosryhmien kanssa. Tarina auttaa muistamaan, ymmarta-
maan ja kilnnostumaan. Tarinan avulla arvot ja muut abstraktit asiat muuttuvat konkreet-
tisemmiksi. Tarina saa ihmiset tuntemaan empatiaa ja antaa rohkeutta toimia. Tarina
onkin monen hyvantekevaisyysjarjeston tarkein viestintavaline. (Rauhala & Vikstrom
2014, 30, 73).

Erilaiset uratarinat ovat hyvia tapoja vaikuttaa yrityksen mielikuviin ja brandiin, joissa yri-
tyksen omat tyontekijat paasevat kertomaan omasta tavallisesta tyopaivastaan ja tyos-
kentelysta yrityksessa. Tavallista tyOpaivad kuvaavat tekstit tai yleisemman tason ku-
vaukset paivittdisesta tyosta antavat paremman ja totuudenmukaisen kuvan yrityksesta
ja sen kulttuurista. (Encore 2019.)

Uratarinoiden avulla vahitellen myods asiakkaat pystyvéat ndkemaan hienojen julkaisujen
ohi ja kiinnostuvat tavallisista tydpaivista. Paivittaisten askareiden tekemisesta ja yrityk-
sen tyontekijoistd kertominen synnyttda ja muodostaa mielikuvaa siitd, ettd millaisia
tyontekijoita yrityksessa on tdissa. (Encore 2019.) Tata voisi hyddyntaa liiketalouden tut-
kinto-ohjelman bréandin rakentamisessa siten, etta hyddynnettaisiin entista opiskelijaa eli
alumnia. Alumni voisi tulla kertomaan omista kokemuksistaan kouluille tai hanesta voisi
Kirjoittaa itsestaan tekstin, jossa han kertoo opintojen jalkeisesta tyollistymisesta ja siita,
minkalainen hénen tydpaivansa on nykyaan. Tallaiset tarinat rakentavat brandia, vaikka

se kertoisikin yksittaisesta alumnista.

Lahtdkohta sisallon suunnittelulle on persoonallinen tarina, joka jokaisella brandilla on
kerrottavanaan. Kaikkien brandien kanssa tydskentelevien, yrityksen oman henkiléston
ja viestinnassa mukana olevien yhteistyékumppaneiden, tulisi tuntea tama tarina. Se
muodostaa keskeisen osan bréandiviestinnén sisallosta, mutta vain osan. Sen tulisi he-
rattda huomiota ja kiinnostusta, ohjata hankkimaan lisatietoa ja olla kilpailijoista poikkea-
vaa. Yrityksen brandiarvojen luettelointi ei riitéd sisalloksi. Arvot on kirjattu esimerkiksi
vuosikertomuksiin useimmiten yksittaisina termeind. Ne ovat kuitenkin tyhjia sanoja, ellei

kerrota, mita niilla tarkoitetaan ja ennen kaikkea, miten ne kaytannossa toteutuvat. Tasta
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arvojen mukaisesta paivittaisesta toiminnasta ja kanssakymisesta syntyy tarina. Se an-
taa brandille taustaa ja inhimillisen sisallon. Silloin myds siséllosta tulee ymmarrettavaa,

kun siind on seka jarkea etta tunnetta (von Hertzen 2006, 199-201).

Sisaltd tulee suunnitella hyvin, silla tavoite on tehda liiketalouden tutkinto-ohjelmasta
kiinnostava ja houkutteleva. Silloin tulee ottaa huomioon esimerkiksi tyollistyminen, opin-
tojen monipuolisuus ja verkostoituminen. Muutaman elementin avulla tarinasta saadaan

persoonallinen ja liiketalouden tutkinto-ohjelman mielikuvia parantava.

Tarinankerronnalla voi vaikuttaa sitéd paremmin, mitd paremmin tunnetaan kohderyhma,
jolle tarina kerrotaan. Jos yritys ei tieda, kenelle tarinaa kertoo, tarinaa ei ole, eika tallgin
tarina voi vaikuttaa keneenkaan. Tarinan kertomisella pitaé aina olla tavoite. Yrityksen
tarina antaa merkityksen sille tekemiselle, mita yrityksen omat tyontekijat kutsuvat tyoksi.
Se kertoo samalla asiakkaille ja muille ulkoisille yhteisdille ja sidosryhmille, miksi yritys
on olemassa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 113-114, 187.) Liiketalouden tutkinto-ohjelman
nakokulmasta kohderyhma on nuoret aikuiset ja liiketaloudesta kiinnostuneet, joten si-
salto tulee olla myds sellainen, joka kiinnostaa ja vetoaa tdhan kohderyhmaan.

Jos haluaa erottautua paremmin kuin kilpailijansa, on suositeltavaa panostaa kokemuk-
siin, asiakassuhteisiin, mielikuvaan ja tarinaan. Palvelua ei edes voi suojata kopioimi-
selta ja matkimiselta patentilla ja tavaramerkilla. Paras keino saada suojaa on osoittaa
tarina todeksi jokaisessa kohtaamispisteessa omalla toiminnallaan ja vaalia siten omaa
brandia. Nailla keinoilla padsee ensimmaiseksi vaihtoehdoksi kuluttajan mielessa ja sy-
damessa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 209.)

Tarina on hyva valinta, jos tavoitteena on vaikuttaa ja vakuuttaa kuluttajien asenteisiin.
Tarina auttaa myds kuluttajia muistamaan. Jos tavoitteena on se, etta yleis6 muistaa
yrityksen viestin, on kannattavaa hyodyntaa tarinaa tahan tarkoitukseen. Tarina auttaa
ymmartamaan, muistamaan ja samaistumaan ja vaikuttaa asenteisimme. Tarina on siis

erinomainen vaikuttamisen véline. (Rauhala & Vikstrom 2014, 80, 82, 109.)

Yritys kertoo ja julkaisee tarinoita omissa sosiaalisen median kanavissa ja pyrkii myds
talla tavalla vaikuttamaan tarinoilla kuluttajiin. Sosiaalisessa mediassa on myos toinen
osapuoli, joka kertoo ja jakaa my6s yrityksen tarinoita. Sosiaalisen median ansiosta mi-
kaan yritys ei mydskaan voi enda kontrolloida, millaisia tarinoita siita kerrotaan. Nyky-

maailma on muuttunut l&pinakyvaksi sosiaalisen median ansiosta. Asiakaskokemuksella
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ja siité syntyvalla maineella on suuri merkitys. Sosiaalisen median ajalla brandi koostuu
niista miljoonista pienista kohtaamisista ja kokemuksista, joista ihmiset kertovat ja joita
he jakavat. (Rauhala & Vikstrom 2014, 206.)

Tarinat sopivat kaytanndssa melkein mihin tahansa kanavaan sosiaalisesta mediasta
printtimainoksiin. Yrityksen tulee huolehtia, ettd samat tarinat ovat myos yrityksen omilla
verkkosivuilla. Tall6in potentiaaliset asiakkaasi paasevat kasiksi muiden asiakkaiden ko-
kemuksiin ja suosituksiin silloin, kun he niitéa tarvitsevat. (Eskelinen 2020.) Parhaassa
tapauksessa tarina ei ole vain yksittainen teksti tai video, vaan hyddyntéen eri kanavia
syntyy yhtendinen kertomus yrityksesta. Tata jatkumoa voidaan luoda esimerkiksi blo-
geissa, verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa. (Menestystekijat 2018.) Téllaista tari-
nankerronnan kokonaisuutta voisi liiketalouden tutkinto-ohjelma hyddyntda. Nettisivuilla
olisi tekstin muotoon kirjoitettuja tarinoita opiskelijoista. Sosiaalisen median kanavissa
tarinat olisivat kuvien tai videoiden muodossa. Téllaista tarinankerronnan kokonaisuutta

tulisi hyodyntéa, talla tavoin erotuttaisiin kilpailijoista.

Oikealla tavalla hytdynnettyna tarinat parantavat brandia, uskottavuutta ja auktoriteettia
valtavasti. Tarinat ovat tehokkaita keinoja etenkin silla tavalla, ettéa ne lisdavat asiakkaan
luottamusta yritykseen. Arvostelut ja tarinat tekevat brandista viela luotettavamman. Ta-
rinat toimivat siksi, etté tuotteista tai palvelusta ja niiden hyodyista kertovat asiakkaalle
yrityksen sijaan henkilt, jotka ovat jo hy6tyneet niista. Kun moni ihminen puhuu yrityk-
sen brandista positiivisella savylla ja tuotteellasi tai palvelullasi on paljon positiivisia ar-

vosteluja, asiakkaat alkavat luottaa siihen. (Trustmary 2020.)

Aiemmin raportissa mainittiin, ettd alumnista voitaisiin kirjoittaa esittelyteksti entisena lii-
ketalouden tutkinto-ohjelman opiskelijana. Tassa tilanteessa voitaisiin hyddyntad useaa
alumnia, mutta hyédynnettaisiin myo6s nykyisia opiskelijoita, joiden kokemukset ovat tuo-
reempia kuin alumnien. Alumnit ja nykyiset opiskelijat voisivat vertailla kokemuksiaan ja
suositella liiketalouden opiskelua omin sanoin. TAma voitaisiin toteuttaa esimerkiksi
haastatteluina tai kirjoituksina. Uskottavuus ja aitous kasvaa, kun useampi ihminen pu-

huu positiivisella savylla samasta aiheesta.

Hyvin kerrottu tarina ei pyséhdy vain itse yrityksesta tai sen tuotteista ja palveluista, vaan
se herattdd ihmisessa tunteita, jotka ovat yhdistettavissa yritykseen. Asiakkaalle tarkeat

hetket voivat olla niitd, joista hyvat tarinat kerrotaan. Sisaltémarkkinoinnissa kerrotaan
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tarinoita uskottavasti ja tunteisiin vetoavalla tavalla, synnyttden nain asiakkaan ja yrityk-
sen valille merkityksellisen suhde. Jatkuva tarinoiden kertominen luo toki haasteita sisal-
tomarkkinoinnille, silla hyvin kerrotut tarinat vaativat oman aikansa ja sisaltonsa. Hyvat
tarinat ovat kuitenkin sen arvoisia ja maksavat loppujen lopuksi takaisin niiden suunnit-
teluun kaytetyn ajan. Kun brandi on osana isompaa tarinakokonaisuutta, yritys saa suu-
ren maaran tarinan eri aiheita tulevaisuutta ja jatkoa ajatellen ja samalla yritys rakentaa
brandin identiteettia. (Salomaa 2020.)

4.3 Tarinoiden kayttaminen kuvien tai videoiden muodossa markkinoinnissa

Tarinoiden julkaisu videomuodossa lisda tarinoiden aitoutta ja uskottavuutta. Tarina vi-
deomuodossa mahdollistaa tarinan muita muotoja tehokkaammin visuaalisten todistei-
den hyddyntamisen. Kun asiakkaat arvioivat tarinoiden aitoutta ja uskottavuutta asiak-
kaat sanoivat, etta visuaaliset todisteet vaikuttivat heidan paatoksiin. Visuaaliset todis-
teet tarkoittavat sitda, etta niilla viitataan videolla nakyviin todisteisiin siita, etta tarinan
kertojan tarina on totta. Visuaalisena todisteena voi olla esimerkiksi videokatkelma, jossa
tarinan kertoja kayttaa kyseista tuotetta tai palvelua. (Uusitalo 2020.)

Videot ovat tehokas keino esitella yrityksen yksi tarinoista, videot ovat pysayttavia ja
koskettavat asiakkaita, taman lisaksi ne vetoavat tunteisiin ja tasta syysta niilla voidaan
vaikuttaa oikeaan kohderyhmaan. Videon avulla tarina valittaa tunteita myés hyvin te-
hokkaasti. Vahvalla tarinalla, luovalla kerronnalla, hyvéalla kasikirjoituksella seka kekseli-
aasti ja hyvin valitulla musiikilla voidaan synnyttaa ja herattaa isompiakin tunteita. Vahvat
tunnereaktiot vahvistavat muistijalkia ja ne jaavat asiakkaan mieleen todella hyvin. Bran-
divideon ja tarinan toteutus pitda ajatella investointina. Brandivideota ja tarinaa pystytaan
kayttamaan monessa eri kanavassa ja sita voidaan kayttaa erilaisissa tilanteissa, tapah-
tumissa seka markkinoinnissa. Tallainen video ja tarina antaa brandille kasvot ja tekee
yrityksesta helposti lahestyttavan. Pitkalla aikajaksolla hyvin toteutettu brandivideo tuo
asiakkaita ja tyontekijoita yritykseen vield vuosienkin paasta ja se pitda ajatella siksi in-

vestointina. (Niukkanen 2019.)

Nykyiseen kohderyhmaan vetoaa videot todennakdisesti paremmin kuin tekstit, joten
siksi tulisi hyddyntda videota tarinankerronnassa. Liiketalouden tutkinto-ohjelma voisi
teettédd opiskelijoillaan liiketalouden tutkinto-ohjelman esittelyvideon. Tamé& nostaisi kiin-

nostavuutta ja houkuttelevuutta, kun hakija huomaa videota katsoessa, etté liiketalouden
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opiskelijat ovat toteuttaneet taman videon. Tallainen synnyttaisi mielikuvia, etta liiketa-

louden tutkinto-ohjelmassa tehdaan oikeita projekteja eika vain istuta luokkahuoneessa.

Visuaalinen tarinankerronta rakentaa brandisté tunnistettavan. Sen avulla yritys saa us-
kollisia seuraajia ja yritys myos ndin yllapitaa asiakkaiden mielenkiintoa brandiin. Yrityk-
sen on suositeltavaa panostaa visuaaliseen tarinankerrontaan, koska sen avulla voidaan
ohjata brandia halutun kohderyhman luo. Esimerkiksi yrityksen omilla brandikuvilla on
suuri merkitys. Yrityksen visuaalinen tarina on mietittdva ja suunniteltava hyvin, jottei
bréndi ole tylsé ja nakymaton kokonaisuus. Ennen suunnittelun aloittamista on tiedet-
tava, ettd mik& on yrityksen brandin visio ja mihin suuntaan sita halutaan vieda. Visuaa-
lisella kerronnalla synnytetddn tunnelmaa ja erilaisia juonen kaanteitd. Sen avulla voi-
daan yllattaa asiakas ja maaritella se, ettd kuinka aidon ja uskottavan tuntuisena brandi
halutaan esittaa. Visuaalinen kerronta myds rakentaa brandikuvaa siita, miten tuttu tai

uusi brandi on tai miten I&pin&kyva se on. (Lievonen-Thapa 2019.)

Yrityksen markkinointiviestinndssa hyvan ja mieleenpainuvan tarinan kertomisen |lahto-
kohtana on se, ettd nykyaan asiakkaiden aika ja kéarsivallisyys on vahaista. Tasta syysta
tarinalla ei yksinkertaisesti ole aikaa rakentaa tarinaa kuvailemalla ymparistda, hajuja,
tuntemuksia, tilannetta ja tapahtumia. Liian monet yksityiskohdat voivat harhauttaa kat-
sojat sivupoluille ja vieda huomion itse asiasta. Tarkeinta on pystya vaikuttamaan ylei-
s60n lyhyesséa ajassa, jopa kymmenessa sekunnissa. Asiakkaan huomion nappaaminen
kannattaa aloittaa tarinanalulla, joka on yllattava ja tunteita herattava. Pitaakseen yleison
huomion pidemman ajan tarinassa, tarinan pitda olla johdonmukainen ja selkea. Huo-
mion kannalta ydinviesti eli tavoite on tarkein ja sen taytyy tulla selvaksi heti tarinan
alussa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 65—-66, 128.)

5 Selvityksen toteutus

5.1 Tutkimuksen suunnittelu

Tutkimuksen prosessi etenee yleensa tassa jarjestyksessa: tutkimusongelmien maarit-
tely, suunnitelman laatiminen, tutkimuksen aineiston keruusta paattaminen, tutkimuksen
aineiston kerddminen, tutkimuksen aineiston analysointi ja tulosten raportointi ja niiden

hyddyntaminen. (Heinonen & Mantyneva & Wrange 2008, 13.)
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Tutkimuksen suunnitteluun on uhrattava runsaasti aikaa ja resursseja, jotta tulokset oli-
sivat luotettavia. Tavoitteena on, etta aineistoksi saataisiin kaikki se tieto, jota analysoin-
nissa tarvittaisiin. Nain ollen, saastettaisiin kustannuksissa, selvitys antaisi uutta tietoa,
kaikki selvitysté ja sen tuloksia héairitsevat tekijat olisivat hallinnassa ja valtyttaisiin tilas-
tollisten menetelmien virheelliseltd kaytolta. (Holopainen & Tenhunen & Vuorinen 2004,
10.)

5.2 Tutkimusongelma ja tavoite

5.2.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen lahtékohtana on aina tavoite selvittaa jokin asia, jota ei tiedeta. Tallaista
asiaa kutsutaan yleensa tutkimusongelmaksi. Hyvaa tutkimusongelmaa on vaikea maa-
ritelld, mutta muodoltaan se on yksiselitteinen ja selkea. Se siséltaa kysymyksen tai ky-
symysten muodossa kiteytyksen siitd, mitd aiheesta halutaan tutkia ja tietaa (Menetel-
maopetuksen tietovaranto 2019). Tutkimusongelma ohjaa tutkimuksen prosessin kulkua
(Kananen 2011, 23). Oikeilla kysymyksilla tutkimusongelma ratkeaa. Tutkimuskysymys-
ten muoto on tarked, silla kysymys tuottaa kysymyksen mukaiset vastaukset ja ratkaisut.
Kysymykset voivat olla muodoltaan: mitéa, miten, kuinka, miksi paljonko? (Kananen 2010,
19).

Ennen selvityksen aloittamista oli paatettava tutkimusongelmat, joihin perustetaan selvi-
tyksen pohja. llman tutkimusongelmia selvityksella ei ole selkeda suuntaa eika nain ollen

tavoitetta. Selvityksen tutkimusongelmat olivat seuraavat:

1. Mitk& ovat mielikuvat, joita hakijoilla on koskien liiketalouden opiskelua?
2. Mitk& ovat hakijoiden mielikuvat Metropolia Ammattikorkeakoulusta ammattikorkea-

kouluna?

Nama kaksi valittiin tutkimusongelmiksi, silla ne olivat selkeit, eika lian monimutkaisia
ja ne olivat tutkittavissa. Kyseiset tutkimusongelmat myos tayttivat toimeksiannon kritee-
rit, jolloin toimeksiantaja Metropolia Ammattikorkeakoulun liiketalouden tutkinto-ohjelma

sai haluamansa vastaukset selvityksesta.
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5.2.2 Tavoite

Selvityksen tavoite oli my0s méaariteltdvd, muuten ei tiedettaisi tulosten selvittya, saavu-
tettiinko selvityksen tavoite. Selvityksen tavoite auttaa my6s muodostamaan kysymyk-
set, joilla selvitetaan tutkimusongelmat ja nain myos antamaan mahdollisemman suuren

hyédyn Metropolia Ammattikorkeakoululle.

Taman selvityksen ensimmainen tavoite on selvittaa liiketalouden opiskelun mielikuvat
mahdollisemman hyvin, jotta Metropolia Ammattikorkeakoulu osaa oikaista vaarat mieli-
kuvat oikeiksi ja ndin houkutella hakijoita hakemaan opiskelemaan liiketaloutta. Selvityk-
sen toinen tavoite on selvittdd hakijoiden mielikuvat Metropolia Ammattikorkeakoulusta
ammattikorkeakouluna, jotta tulevaisuuden markkinoinnissa osataan korostaa ja vahvis-

taa oikeita mielikuvia, jotka osallaan sitten houkuttelevat hakijoita.

5.3 Maarallisen tutkimuksen teoriaa

Tutkimusta suunnitellessa, alussa pitaa paattadd minkalainen tutkimus tehdaan. Tutkimus
voidaan jaotella kahteen kategoriaan: laadulliseen eli kvalitatiiviseen ja maaralliseen eli
kvantitatiiviseen tutkimukseen. Maaréallinen tutkimus antaa vastauksia kysymyksiin: mi-
ten paljon, ketka, milloin, missa ja miten. (Sipila 2008, 256.) Maarallinen tutkimus perus-
tuu muuttujiin. Muuttuja on maaréallisen tutkimuksen peruskasite. Muuttuja on ominai-
suus, josta selvityksessa ollaan kiinnostuneita. Muuttujat jaetaan laadullisiin muuttujiin ja
maarallisiin muuttujiin. Laadullisia muuttujia ovat esim. sukupuoli ja silmien véri. Maaral-

lisid muuttujia ovat esim. ik, paino ja pituus (Kananen 2010, 78-79).

Selvityksen aineiston keruutavaksi valittin maarallinen menetelma. Maarallinen tutkimus
edellyttda ilmién tuntemista eli sitd, mitka tekijat vaikuttavat ilmiéon. Tekijéiden tuntemi-
nen on maarallisen selvityksen edellytys, silld jos ei tiedetd, mita mitataan, on mittaami-
nen mahdotonta. Maarallinen tutkimus on hyvin pitkalle tekijéiden eli muuttujien mittaa-
mista, niiden suhteiden valisten vuorovaikutusten laskemista ja tekijdiden esiintymisen
maarallista laskemista (Kananen 2011, 12). Selvitystavaksi valittiin maarallinen tapa ke-
rata aineistoa, silla halutaan tietdd miten paljon ja miten ja mitd potentiaaliset hakijat
ajattelevat liiketalouden opiskelusta ja Metropolia Ammattikorkeakoulusta. Maarallinen

selvitys on myds parempi keino saada enemman vastauksia lyhyessé ajassa.
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Maaralliseen selvitykseen liittyy termit perusjoukko, otanta ja otoskoko. Perusjoukko eli
ryhma, jonka kayttaytymisestd, mielipiteistd, arvostuksista tai jostain muista ominaisuuk-
sista tutkija haluaa saada tietoja saavuttaakseen selvityksen tavoitteen. Otanta tarkoittaa
keinoa, jolla vastaajat valitaan perusjoukosta. Otanta suoritetaan ennen selvitystd, silla
perusjoukon maara suurenee tassa tutkimuksessa moniin kymmeniin tuhansiin paakau-
punkiseudulla. Siksi suoritetaan otanta, jonka avulla valitaan tdman perusjoukon edus-

tajat osallistumaan selvitykseen. (Menetelméopetuksen tietovaranto 2019a.)

Otantamenetelmi& on monia erilaisia. Tasséa selvityksessa kaytetaan yksinkertaista sa-
tunnaisotantaa. Yksinkertaisessa satunnaisotannassa on kyse arvonnasta aivan kuten
lottoarvonnasta, jossa kaikki mahdolliset alkiot (yksikot tai yksilot) ovat koottuina yhteen
ja jokaisella niistd on sama mahdollisuus tulla valituksi (Aaltola & Valli 2015, 95). Otanta
tassa selvityksessa suoritetaan sosiaalisessa mediassa seka kerddmalla yhteystietoja
oppilaitoksista. Otoskoko tarkoittaa perusjoukon otannasta syntynyt lukumaara, jotka
osallistuvat selvitykseen, eli jos otannasta valikoituu 75 vastaajaa, talléin otoskoko on
75.

5.4 Tiedonkeruumenetelméa

Aineistoa ja tietoa vastaajista kerataan verkkokyselyn avulla internetin vélityksella. Verk-
kokyselyjen suurin etu on nopea kyselyn toimitus ja vastauslomakkeen palautus. Verk-
kokyselyn aineistonkeruussa vahenee myos tutkijan omat tyévaiheet. Ainestoa ei tar-
vitse syottaa tai litteroida, koska se on jo valmiiksi sahkdisessa muodossa ja viela siind
muodossa kuin vastaaja on siihen itse vastannut. Hyva puoli verkkokyselyissa on myos
se, etta aineiston sy6tto- ja litterointivaineessa tehdyt lydntivirheet poistuvat, jolloin ai-
neisto on entistakin luotettavampi. (Aaltola & Valli 2015, 109-110.)

Taman lisdksi verkkokysely sopii valitulle kohderyhmalle. Ikaryhmittéin tarkastellen in-
nokkaimpia nettikyselyihin vastaajia aikuisvaestosta ovat 15—-25-vuotiaat (Aaltola & Valli
2015, 112). Verkkokyselyssa pystytddn varmistamaan, ettd vastaaja vastaa jokaiseen
kysymykseen. Vastaajaa ei paastetd eteenpain ennen kuin han on valinnut itselleen so-
pivan vaihtoehdon kysymykseen. Verkkokyselyjen vahvuus on myés visuaalisuus. Ne
voidaan rakentaa ulkoasultaan monipuolisiksi ja mahdollisimman silmaa miellyttaviksi.
(Aaltola & Valli 2015, 94, 109.)
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5.5 Selvityksen arviointi

5.5.1 Validiteetti

Validiteetti ilmaisee sen, miten hyvin tutkimuksessa kaytetty mittaus- tai tutkimusmene-
telm& mittaa juuri sité tutkittavan ilmion ominaisuutta, mité on tarkoituskin mitata. Validi-
teetilla tarkoitetaan niiden paatelmien sopivuutta, mielekkyytta ja kayttokelpoisuutta, joita
mittaustuloksista tehdaan. Validiteetti on hyva silloin, kun tutkimuksen kohderyhma ja
kysymykset ovat oikeat. Validiteetin arviointi kohdistaa yleensé huomionsa kysymyk-
seen, kuinka hyvin tutkimusote ja siinad kaytetyt menetelmét vastaavat sita ilmiota, jota
halutaan tutkia (Hiltunen 2019).

Validiteettia voidaan arvioida tassa selvityksessa kolmesta eri ndkokulmasta ja ne nako-
kulmat ovat: looginen validiteetti, ulkoinen validiteetti ja sisaltdvaliditeetti. Looginen vali-
diteetti edellyttad, ettd selvitysta tarkastellaan kokonaisuudessaan kriittisesti. Se tarkoit-

taa tutkijan omaa kasitysta suorituksen oikeellisuudesta. (Hiltunen 2009.)

Ulkoinen validiteetti taas kiinnostaa silloin, kun pohditaan maarallisen selvityksen tulos-
ten yleistettavyyttd. Missa tilanteissa, missa asetelmissa saatu tulos voidaan yleistaa?
Ulkoisen validiteetin heikkouteen vaikuttavat monet tekijat, esimerkiksi selvitettavan koh-
teen valinta: valinta on vino perusjoukkoon ndhden, jolloin tutkittavat edustavat vain jo-

takin osaa perusjoukosta. (Hiltunen 2009.)

Viimeisena sisaltovaliditeetti, joka tarkoittaa tutkimusaineistoon liittyvaa validiteettia ja
kuvastaa sitd, kuinka hyvin aineiston analysointimenetelméa vastaa tutkimusaineistoa.
Selvityksen prosessin on oltava arvioitavissa ja arvioijan on kyettava seuraamaan tutki-
jan paattelya. Hanen on kyettava ndkemaan, etteivat tulokset perustu pelkastaéan tutkijan
henkilokohtaiseen intuitioon. Siksi tutkijan tulee mahdollisimman selvasti kuvata aineis-

tonsa, tekemansa tulkinnat seka ratkaisu- ja tulkintatavat. (Hiltunen 2009.)

Jotta téssa selvityksessa olisi mahdollisemman hyva validiteetti, on pyritty selvittdmaan
mahdollisemman hyvin ilmidta ja Ioytaméén sen avulla oikea kohderyhma selvitykselle
ja valitsemaan verkkokyselyn tiedonkeruutavaksi. Huomiota kiinnitetaan myés kolmeen

eri validiteetin arvioinnin ndkékulmaan, jotta validiteetti pysyisi mahdollisemman hyvana.
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5.5.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti on my06s tarke& osa selvityksen arviointia ja tarkastelua. Reliabiliteetti il-
maisee sen, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty mittaus- tai selvitysmenetelma
mittaa haluttua ilmiéta. Reliabiliteettia voidaan tarkastella neljasta eri nakoékulmasta:

1. yhdenmukaisuudella eli miten eri mittarit mittaavat samaa asiaa

2. tarkkuudella eli toistuvan ilmién havainnointitarkkuus

3. objektiivisuuden ja subjektiivisuuden suhteella eli kuinka ulkopuoliset ymmartavat tut-
kijan tarkoituksen ja viitekehyksen

4. jatkuvuudella eli havainnon jatkuvalla samankaltaisuudella (Hiltunen 2009.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten ja vditteiden luotettavuutta: johtuuko
tutkimuksen tulos vain sattumasta vai kyetddnko tulokset riippumattomasti toistamaan.
Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva, kun tulokset eivat ole sattuman aiheuttamia. Jos tut-
kimus uusittaisiin, pitdisi samoissa olosuhteissa saada samat tulokset, tallGin reliabili-
teetti on hyva. (Hiltunen 2009.) Tutkimusta voidaan arvioida ulkoisen reliabiliteetin vah-
vuudella eli silla, etté tutkimus ja sen mittaukset ovat toistettavissa my6s muissa tutki-

muksissa ja tilanteissa (Holopainen ym. 2004, 26).

Reliabiliteetin arviointi on tarkeaa tassa selvityksessa, silla se ilmaisee kuinka luotettavia
selvityksen tulokset ovat. Yhdenmukaisuutta ja tarkkuutta yllapidetédan siten, etta selvi-
tyksessa kysytaan relevantteja ja oikeita kysymyksia vastaajilta ja analysoimalla oikein
heidan vastauksensa. Objektiivisuuden ja subjektiivisuuden suhteen laatu perustuu hy-
vaan raportointiin, jotta muut, jotka lukevat selvityksen jalkikateen ymmartavat viiteke-

hyksen, selvityksen tarkoituksen ja sen tarkeyden.

Selvitys on riippuvainen yleison luottamuksesta siihen, etta tutkimus tehdaan rehellisesti
ja objektiivisesti aiheuttamatta vastaajille ei-toivottua hairioita tai haittaa ja etta se perus-
tuu vastaajien vapaaehtoiseen yhteistythén (Heinonen & Mantyneva & Wrange 2008,
23). Selvitykseen osallistuminen néin ollen on taysin vapaaehtoista. Jotta kuitenkin saa-
daan vapaaehtoisia vastaamaan kyselyyn, kyselyn alussa ja lopussa on maininta mah-
dollisuudesta osallistua elokuvalippujen arvontaan, jonka tarkoituksena on houkutella

enemman vastaajia.
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5.6 Kyselyn toteutus

Kyselyn suunnittelu aloitettiin elokuun alussa 2019. Tahan suunnitteluprosessiin kuului
tiedonkeruumenetelmén valinta, kohderyhman valinta, kysymyksien suunnittelu, verkko-
kyselylomakkeen pohjan valinta, verkkokyselyn lahettdmisen ja sen jakamisen suunnit-
telu ja analyysitydkalujen valinta. Kysely oli valmis lahetettavéaksi ja julkaistavaksi mar-

raskuun ensimmaisella viikolla 2019.

Selvityksen tiedonkeruumenetelmaksi valittiin maarallinen keruumenetelma. Maarallinen
keruumenetelmé oli paras tapa selvittda vastaajien mielipiteité ja asenteita, joten siita
syysta se soveltui hyvaksi tiedonkeruumenetelmaksi. Maarallinen tiedonkeruumene-
telma toteutettiin verkkokyselyn avulla, silla kohderyhma tavoitetaan nopeimmin interne-
tin valityksella. Verkkokysely on myds tehokkain tapa kerata ainestoa, ilman etta tutkijan
itse tarvitsee tehda muistiinpanoja vastaajan vastauksista. Verkkokysely teetetaan Met-
ropolia Ammattikorkeakoulun e-lomakepohjalle, josta pystyy siirtdmaan tulokset suoraan

SPSS-ohjelmistoon. Tama nopeutti huomattavasti selvityksen prosessin etenemista.

Selvityksen kohderyhmaksi valittiin noin 18—30-vuotiaat, silla siina ik&haarukassa olevat
vastaajat ovat potentiaalisia hakijoita Metropolia Ammattikorkeakouluun. TAma paatds
perustetaan Metropolia Ammattikorkeakoulun opiskelija- ja hakijapalvelujen toimitta-
maan taulukkoon (liite 1). Taulukon (liite 1) mukaan enemmistd hakijoista koostui 18—24-
vuotiaista, kun tarkastellaan hakijam&aéaria vuosilta 2015-2018. (Opiskelija- ja hakijapal-
velut.) Otoskoko tavoite oli 100, silla mitda enemman saadaan vastauksia, sita luotetta-
vampi tdma selvitys on. Otantamenetelmaksi valittiin yksinkertainen satunnaisotantame-
netelma. Talléin jokaisella perusjoukkoon kuuluvalla on yhta suuri todennékdgisyys osal-

listua tutkimukseen.

Selvityksen kysymykset olivat kahdenlaisia, oli monivalintakysymyksia, jolloin vastaajalla
oli vaihtoehdot, joista hén valitsee yhden tai useamman. Monivalintakysymysten lisaksi
selvityksessa oli avoimia kysymyksia, joihin vastaaja pystyi vastaamaan omin sanain.
Kyselylomakkeissa monivalintakysymyksissd kéaytetaan usein Likert-asteikkoa. Likert-
asteikolla vastaajalle esitetdan selvitettdvasta asiasta vaittamia, joihin otetaan kantaa
ympyroimalla parhaiten omaa kasitystd vastaava vaihtoehto. (Peda.net 2019) Kun kyse

on asenteiden ja mielipiteiden mittaamisesta, yksi useimmin kéytetyista ja sopivimmista
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vaihtoehdoista on Likertin asteikko. Verkkokyselyn kysymykset hyvéaksytettiin ennen ky-
selylomakkeen lahettamista ja julkaisua liiketalouden tutkinto-ohjelman tutkintovastaa-

valla Anne Perkiolla.

Verkkokyselyn internet-linkki lahetettiin marraskuussa 2019 kahdelle paakaupunkiseu-
dulla sijaitseville toisen asteen oppilaitoksille ja yhdelle koulutussihteerille Vantaan kau-
pungille. Nama toisen asteen oppilaitokset olivat Sotungin lukio, Perho Liiketalousopisto
ja sielta toivottiin vastauksia 18—19-vuotiailta. Taman lisaksi linkki jaettiin sosiaalisessa
mediassa, jotta tavoitettaisiin myds vanhemmat vastaajat kuin 18—19-vuotiaat. Sosiaali-
sessa mediassa on helppoa saada tuntemattomilta ihmisiltd vastauksia kyselyyn, silla
viesti leviaa hyvin nopeasti, kun verkkokyselylinkin laittaa sosiaalisen median ryhméaéan
tai yhteisoon. Kyselylomake oli auki marraskuussa 2019 kahden viikon ajan. Kyselylo-
make oli auki vain kaksi viikkoa, silla tavoitettu otoskoko saavutettiin nopeasti ja toisella

viikolla vastauksia ei en&a juurikaan tullut enempaa.

Selvityksen tulosten analysointiin ja tulkintaan kaytettiin SPSS-ohjelmistoa. SPSS tulee
sanoista Statistical Package for Social Sciences. Ohjelma on yhteensopiva Word-teks-
tinkasittelyohjelman kanssa, joka oli kaytanndllista, silla selvityksen raportti kirjoitettiin
Word-muotoon. SPSS:n kuviot ja taulukot on helposti siirrettavissa raporttiin leikepdydan
kautta. SPSS:n etuihin kuuluu, ettéd se on nopea, tehokas ja monipuolinen ja ohjelmiston
peruskuviot on helppo tehda ja muotoilla. (Heikkila 2014.) Kun tulokset olivat valmiita,
Metropolia Ammattikorkeakoulun Myyrméaen kampuksella oli ATK-luokkia, joiden tieto-
koneilla oli SPSS-ohjelmisto. Kyseisen ohjelmiston lataaminen olisi ollut liian kallista
henkilokohtaiseen kayttoon tarkoitetulle tietokoneelle. Tasta syysta kaikki tuloksiin liit-
tyva analyysi ja lapikaynti tapahtui Myyrméen kampuksella joulukuussa 2019 ja tammi-
kuussa 2020.

6 Tulokset

6.1 Kyselyn taustatietoja

Selvitykseen osallistui 141 vastaajaa eli néin ollen selvityksen lopullinen otoskoko oli 141
eli yli otoskoon tavoitteen (100). Selvityksen verkossa oleva kyselylomake oli auki 5.—
19.11.2019 eli tasan kaksi viikkoa. Aineistoa keréttiin kahdesta oppilaitoksesta, Vantaan
kaupungin koulutussihteerin kautta ja loput aineistosta kerattiin sosiaalisen median

kautta.
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Kyselylomakkeen houkuttimena toimi neljan kappaleen elokuvalippujen arvonta ja siihen
pystyi osallistumaan jattamalla oman séhkdpostinsa. Tama toimi timan kyselyn houkut-
timena, jonka tarkoituksena oli saada enemman vastaajia vastaamaan kyselyyn. 141
vastaajasta 81 vastaajaa jatti sahkopostinsa, joten kyseinen houkutin toi varmasti enem-

man vastaajia kuin se, etté ei olisi ollut ollenkaan téllaista houkutinta.

Selvityksen alussa oli saateteksti, joka kertoi tutkimuksesta ja sen tarkoituksesta. Saa-
tetekstin tarkoituksena oli saada vastaaja vastaamaan verkkokyselyyn. Saateteksti kuu-
lui ndin: "Olen Miro Makinen, Metropolia Ammattikorkeakoulun viimeisen vuoden opis-
kelija. Teen opinnaytetytta, jonka aiheena ovat mielikuvat, joita liitetaan liiketalouden
opiskeluun Metropoliassa. Opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd, mitd mahdolliset ha-
kijat ajattelevat liiketalouden opiskelusta Metropolia Ammattikorkeakoulussa. Kaikki ky-
selyyn tulevat vastaukset kasitelladn nimettdminé ja luottamuksellisesti. Kyselyyn vas-
taaminen kestaa vain muutaman minuutin, ja vastanneiden kesken arvotaan nelja leffa-

lippua! Kiitos!”

Selvityksen kysymykset jaettiin kuuteen eri kysymysryhmaan, jossa kasitelldén eri ai-
heita liittyen tdhan selvitykseen. Kysymyksia oli 22, joten siksi oli jarkevampaa jaotella
kysymykset erilaisiin ryhmiin. Kysymysryhmét olivat: taustatiedot, kysymyksia Metropolia
Ammattikorkeakoulusta, mielikuvat, liiketalous on mielestani, mielestani Metropolia Am-
mattikorkeakoulu on ja mielenkiinto lilkketaloutta ja Metropolia Ammattikorkeakoulua koh-

taan.

6.1.1 Vastaajien taustatiedot

Tassa kysymysryhméassa kysyttiin vastaajan taustatietoja. Tama osio on tarkea osio, silla
vastaajien taustatietojen tietaminen helpotti johtopaatdksien tekoa. Tassa kysymysryh-

massa oli nelja kysymysta.

6.1.2 Sukupuolijakauma

Ensimmainen kysymys koski vastaajan sukupuolta ja siina oli vaihtoehtoina mies, nainen
ja en osaa sanoa. Tata kysyttiin, koska tulosten ristiintaulukoinnissa saattaa paljastua
sukupuolten valisia eroja mielikuvissa ja mielipiteissa. Vastausmahdollisuudeksi jatettiin
"en halua kertoa”, silla kaikki vastaajat eivat valttdmatta halua kertoa omaa sukupuoltaan

tassé kyselyssa ja sita tulee kunnioittaa. Selvitykseen vastasi yhteensé 141 vastaajaa,
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joista miehia oli 56, naisia 80 ja “en halua kertoa”-vaihtoehdon valitsi 5 vastaajaa. Enem-
mistd kyselyyn vastanneista muodostui taten naisista (56,7 %). Miehia oli hieman va-
hemman (39,7 %) ja kyselyn vahemmistdé muodostui "en halua kertoa”-vaihtoehdon va-
linneista (3,5 %). Kuviosta 1 voi ndhda, selvityksen vastaajien sukupuolijakauman ja

sen, etta naisia oli enemman.

En halua kertoa; _
3,5% |

Kuvio 1. Vastaajien sukupuolijakauma.

6.1.3 lkajakauma

Toisessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajan ik&a, jossa vaihtoehtoina olivat 18 tai
nuorempi, 19-22, 23-26, 27-30 ja 31 tai vanhempi. Nama vaihtoehdot valittiin siksi, etta
todennékaisimmat hakijat ovat tilastojen (liite 1) mukaan vuosilta 2015-2018 ovat idltéan
18-24-vuotiaita. (Opiskelija- ja hakijapalvelut.) Haluttiin jattda kuitenkin vastausvaihto-
ehdot vanhemmille vastaajille, sill& potentiaalisien hakijoiden joukossa on my6s vanhem-
pia hakijoita kuin 24-vuotiaat. Syy siihen, miksi vastausvaihtoehtojen ikahaarukat olivat
pienid, oli se, ettd maailmankatsomus, mielipiteet, mielikuvat ja arvomaailma ovat erilai-
sia eri ikaisilla. Esimerkiksi, 18-vuotiasta ei voitu laittaa samaan ikahaarukkaan 25-vuo-
tiaan kanssa, silla heidan ajatusmaailmansa poikkeavat toisistaan huomattavasti. Syy
my®os siihen, miksi kysyttiin vastaajan ikaa, oli se, etta eroavaisuuksia mielikuviin ja mie-

lipiteisiin voidaan nahd&, kun vastauksia ristiintaulukoidaan eri ikéisten kesken.

Selvitykseen osallistui monipuolisesti eri ikaisia vastaajia. Enemmistd muodostui 18-vuo-
tiaista tai nuoremmista, joita oli 63 (44,7 % vastaajista), muodostaen nain melkein puolet
otoskoosta. 19-22-vuotiaita oli 13 (9,2 % vastaajista). 23—26-vuotiaita oli 42 (29,8 %
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vastaajista), muodostaen nain selvityksen toiseksi suurimman ikaryhman. 27-30-vuoti-
aita oli 10 (7,1 % vastaajista), tama ikaryhma oli vastaajamaaraltaén pienin. Yli 31-vuo-
tiaita oli 13 (9,2 % vastaajista). Tama oli hyva tulos, silla suurin osa vastaajista oli juuri
sitd ikdluokkaa, jotka hakevat luultavasti viela jatko-opiskelemaan. Kuviosta 2 voi nédhda,

minkalainen ikdjakauma vastaajien kesken oli tassa selvityksessa.
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18 taialle 19-22 23-25 26-30 31 tai vanhempi

Kuvio 2. Vastaajien ikajakauma.

6.1.4 Vastaajien asuinpaikka

Kolmas kysymys oli avoin ja siina kysyttiin vastaajan asuinpaikkaa. Talla kysymyksella
haluttiin selvittdd, missa vastaajat asuivat selvityksen aikana. 141 vastaajasta 72 vastasi
avoimeen kysymykseen eli hieman yli puolet (51,0 %). Tama tarkoittaa sita, ettei saada
taysin luotettavaa tietoa kaikkien vastaajien asuinpaikasta. 72 vastaajasta 49 (68,1 %)
on kotoisin Helsingista, 12 (16,7 %) Vantaalta, 2 (2,8 %) Espoosta, 3 (4,2 %) Keravalta,
1 (1,4 %) Riihimaelta, 1 (1,4 %) Tampereelta, 1 (1,4 %) Lahdesta, 1 (1,4 %) Kuopiosta
ja 2 (2,8 %) ulkomailta. Vastaajista noin 88 prosenttia tuli paakaupunkiseudulta ja loput
noin 13 prosenttia muualta pain Suomea tai ulkomailta. Se oli hyva tulos, ettéd suurin osa
vastaajista tuli pAdkaupunkiseudulta, silla he ovat todenndkoisempia hakijoita Metropolia
Ammattikorkeakouluun. Kuviosta 3 voi n&hd&, kuinka suuri osa vastaajista tuli Helsin-

gista ja paékaupunkiseudulta.
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Kuvio 3. Vastaajien asuinpaikat.

6.1.5 Vastaajien elamantilanne

Neljas ja viimeinen kysymys koski vastaajan elamantilannetta. Tassa kysymyksessa oli
vastausvaihtoehtoina: opiskelen lukiossa, opiskelen ammattikoulussa, opiskelen am-
mattikorkeakoulussa, opiskelen yliopistossa, olen ty6elamassa, opiskelen ja olen tydela-
massa ja en opiskele enka ole tybelamassa. Tata kysyttiin siksi, ettd eri elamantilanteen

omaavilla voi olla toisistaan poikkeavia ajatuksia ja mielikuvia.

Tassa kysymyksessa haluttiin nahda kuinka moni vastaajista sopisi elaméantilanteeltaan
potentiaaliseksi hakijaksi Metropolia Ammattikorkeakouluun. Tarkoitus oli myds selvit-
taa, kuinka moni vastaajista opiskelee tai on tbissa. Tahan kysymykseen vastasi 140
vastaajaa 141 vastaajasta. 140 vastaajasta 59 (41,8 %) eli enemmistd opiskeli ammatti-
koulussa, 13 (9,2 %) opiskeli lukiossa, 10 (7,1 %) opiskeli ammattikorkeakoulussa, 14
(9,9 %) opiskeli yliopistossa, 19 (13,5 %) oli tybelamassa, 24 (17,0 %) opiskeli seka oli
tyoelaméssa ja yksi (0,7 %) vastaaja ei opiskellut eika ollut tydelamassa. Naiden tulok-
sien perusteella, enemmistt vastaajista voisi olla potentiaalisia hakijoita liiketalouden tut-
kinto-ohjelmaan ja Metropolia Ammattikorkeakouluun. Ne, jotka opiskelevat viel& toisella
koulutusasteella, hakevat todennakdisesti viela jatko-opiskelemaan, joten siksi on hyva,
ettd juuri heita oli paljon tassa selvityksessa. Kuviosta 4 voi nahda, etta suurin osa vas-

taajista tuli ammattikoulun puolelta.
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Kuvio 4. Vastaajien elaméantilanteet.

6.2 Kysymykset Metropolia Ammattikorkeakoulusta

Tassa kysymysryhmassa kysyttiin vastaajan aiempaa tietamysta Metropolia Ammatti-

korkeakoulusta. Tassa kysymysryhmassa oli kolme kysymysta.

Ensimmainen kysymys oli: "Oletko kuullut aikaisemmin Metropolia Ammattikorkeakou-
lusta?”. Tahan kysymykseen vastaajan vaihtoehdot olivat kylld, en ja en osaa sanoa.
Tata kysyttiin siksi, etta on tarkeaa tietaa, tietavatko vastaajat ennestdan Metropolia Am-
mattikorkeakoulua vai oliko se aivan tuntematon heille. Tahan kysymykseen oli vastaa-
jan pakko vastata, silla on tarkeaa tietdd, onko vastaaja kuullut ennestadn Metropolia
Ammattikorkeakoulusta. Tulokset olivat hyvia, silla 103 vastaajaa 141 vastaajasta vas-
tasi tdhan kysymykseen "kylla”. "En”-vastauksia tuli 26 ja "en osaa sanoa”-vastauksia tuli
12. Olisi silti toivottu suurempaa kannatusta "kyll&”-vaihtoehdolle, silla Metropolia Am-

mattikorkeakoulu on yksi pdékaupunkiseudun tunnetuimmista ammattikorkeakouluista.

Tuloksista tulee huomioida se fakta, etta selvitykseen osallistui Perho Liiketalousopiston
opiskelijoita, joten he saattavat tietdd Metropolia Ammattikorkeakoulun ennestaan, silla
siella voi opiskella liiketaloutta. Kuviosta 5 voi ndhd&, kuinka suuri osa vastaajista oli
kuullut Metropolia Ammattikorkeakoulusta aiemmin. Ero on selkea verrattuna “en” ja "en

osaa sanoa’-vastausvaihtoehtoihin.
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Kuvio 5. Ovatko vastaajat kuulleet aiemmin Metropolia Ammattikorkeakoulusta?

Toinen kysymys oli: "Mista olet kuullut tai saanut tietoa Metropolia Ammattikorkeakou-
lusta?”, tdssa kysymyksessa pystyi valitsemaan yhden tai useamman vastausvaihtoeh-
don. Vaihtoehdot tahan kysymykseen olivat: ystavilta tai tutuilta, oppilaitokseni kautta,
messduilta tai tapahtumista, sosiaalisesta mediasta, internetista tai jotain muuta kautta.
Jos vastaaja vastasi ”jotain muuta kautta”, hanelle on osoitettu avoin kohta jatkokysy-
myksella "Mistd muualta olet kuullut Metropolia Ammattikorkeakoulusta?” ”jotain muuta

kautta”-vastausvaihtoehdon alapuolella.

Tama kysymys kysyttiin siksi, koska haluttiin tietédd, mita muuta kautta tai minkd muiden
kanavien kautta vastaaja oli kuullut tai saanut tietoa Metropolia Ammattikorkeakoulusta.
Jos taméan kysymyksen myota ilmenee, etté jonkin tarkedn kanavan kautta ei ole kuultu
Metropolia Ammattikorkeakoulusta, niin silloin olisi syyt panostaa enemman siihen. Ta-
han kysymykseen vastasivat kaikki vastaajat. 79 vastaajaa vastasi "ystavat ja tutut”, 51
vastasi “oppilaitos”, 25 vastasi "messut ja tapahtumat”, 43 vastasi "sosiaalinen media”,
55 vastasi "internet” ja 26 vastasi “jotain muuta kautta”. Ystavat ja tutut olivat yleisin va-

linta tassa kysymyksessa.

Se mik& heréatti huomiota néissé vastauksissa, oli messujen ja tapahtumien ja sosiaali-
sen median alhainen vastausmaara. Nama ovat juuri sellaisia paikkoja, jossa pitéisi olla
esilla ja olla luomassa positiivista mielikuvaa Metropolia Ammattikorkeakoulusta. Metro-

polia Ammattikorkeakoulun sosiaalisen median kanavien ja sen omien kotisivujen perus-
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teella huomattiin, ettd Metropolia Ammattikorkeakoulu on todella paljon erilaisissa tapah-
tumissa ja messuissa mukana. Naiden vastauksien perusteella téllaisissa tapahtumissa

ja messuissa kaynti ei ole siis tuottanut toivottua tulosta.

Pitaisikd pohtia siis tarkemmin, ettd kuinka paljon osallistuu tapahtumiin ja messuihin?
Niihin osallistuminen on kuitenkin investointi ja se ei ole hyva merkki, jos investointi ei
tuota toivottua tulosta. Vastauksissa huomiota heratti myos se, etta selkeasti alle puolet
(51 vastaajaa) oli kuullut oppilaitoksensa kautta Metropolia Ammattikorkeakoulusta, t&-
man luvun pitéisi olla korkeampi. Kuviosta 6 voi ndhd&, miten suuri ero oli esimerkiksi
ystavien ja tuttujen vastausmaaralla verrattuna messujen ja tapahtumien vastausmaa-

raan.
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Kuvio 6. Mitd kautta vastaajat ovat kuulleet Metropolia Ammattikorkeakoulusta?

Seuraava kysymys oli kytkoksisséa edelliseen kysymykseen, silla tAméa avoin kysymys ol
suunnattu vastaajille, jotka vastasivat edelliseen kysymykseen ”jotain muuta kautta”. Ta-

han avoimeen kysymykseen tuli 18 vastausta.

3 vastausta koski omaa asuinpaikkaansa, joka sijaitsee lahella Metropolia Ammattikor-
keakoulun kampusta ja vastaaja on nain sitten tormannyt kyseiseen ammattikorkeakou-
luun. Toiset 3 vastausta koski sitd, ettd vastaaja on kuullut Metropolia Ammattikorkea-
koulusta erilaisen mainonnan kautta. 3 vastausta tuli koskien omaa opiskelua, etté vas-
taaja on joskus opiskellut Metropolia Ammattikorkeakoulussa. 2 vastaajaa vastasi, ettéa
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he ovat nahneet joskus Metropolia Ammattikorkeakoulun kampuksen. 2 vastaajaa vas-
tasi, ettei ole varma onko kuullut Metropolia Ammattikorkeakoulusta ollenkaan ja toiset
2 vastaajaa vastasi, ettei ole koskaan kuullut Metropolia Ammattikorkeakoulusta. 1 vas-
taaja vastasi, ettd han on kuullut oman oppilaitoksensa opinto-ohjaajalta. 1 vastaaja vas-
tasi, ettd oli kuullut Metropolia Ammattikorkeakoulusta tuttunsa kautta. 1 vastaaja vas-
tasi, etta taman kyselyn kautta han kuulee Metropolia Ammattikorkeakoulusta ensim-

maista kertaa.

Naiden vastauksien perusteella pitaisi mietti& parempia tapoja olla nakyvilla, silla ei riita,
etta Metropolia Ammattikorkeakoulusta tiedetdan vain siksi, ettd oma asuinpaikka on l&a-
histolla tai on sattumoisin joskus ajanut Metropolia Ammattikorkeakoulun kampuksen
ohi.

Ryhmaé&n kolmas ja viimeinen kysymys oli: "Tied&tkd mita naista tutkinnoista voi opiskella
Metropolia Ammattikorkeakoulussa?”. Tassékin kysymyksesséa pystyi valitsemaan yh-
den tai useamman vaihtoehdon. Kysymyksen vastausvaihtoehdot olivat ajoneuvotek-
niikka, energia- ja ymparistotekniikka, ensihoito, konetekniikka, kulttuurituotanto, kéatilo,
liketalous, musiikki, sairaanhoito, rakennusala, sosiaaliala, sahko- ja automaatiotek-
niikka ja tieto- ja viestintatekniikka. On tiedossa, etta Metropoliassa on 69 eri tutkinto-
ohjelmaa, mutta niita kaikkia ei sisallytetty tahan, silla vastausvaihtoehtojen maara olisi
kasvanut liilan suureksi. Valittiin tutkinnot, joihin on paljon hakijoita ja huomioiden samalla
sen, ettd kuinka erilaisia ja monipuolisia vastausvaihtoehdot ovat. Tahan ei laitettu vaaria
vastausvaihtoehtoja. Tata kysyttiin siksi, koska haluttiin nahda, kuinka moni valitsee lii-
ketalouden yhdeksi vastausvaihtoehdoksi. Samalla haluttiin nahda, mika tai mitka tutkin-

not ovat tunnetuimpia Metropolia Ammattikorkeakoulussa.

Tulokset olivat melko selkeéat. 141 vastaajasta 100 vastaajaa vastasi, etta liiketalous kuu-
luu Metropolia Ammattikorkeakoulun koulutustarjontaan. Tama oli hyva tulos, silla liike-
talous oli selkeasti ylitse muiden vaihtoehtojen. Olisi silti toivottu enemman kannatusta
liketaloudelle, silla vain noin 71 prosenttia vastaajista valitsi kyseisen vastausvaihtoeh-
don. Toiseksi eniten kannatusta sai sosiaaliala ja se sai 51 vastausta. Kolmanneksi eni-
ten kannatusta sai tieto- ja viestintatekniikka 45 vastauksella. Neljanneksi eniten kanna-
tusta sai sairaanhoito 42 vastauksella. Muut tutkinnot jaivat sitten alle 40 vastauksen,
naita tutkintoja olivat: ajoneuvotekniikka (26 vastausta), energia- ja ymparistdtekniikka

(33 vastausta), ensihoito (33 vastausta), konetekniikka (34 vastausta), kulttuurituotanto
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(30 vastausta), katilo (23 vastausta), musiikki (23 vastausta), rakennusala (30 vastausta)

ja sahko- ja automaatiotekniikka (36 vastausta).

Liiketalous erottautui selkeasti muista vastausvaihtoehdoista ja se oli hyva tulos, mutta
se saattoi myos johtua siitd, etta vastaajat olivat vastaamassa kyselyyn, jonka saateteks-
tissa mainittiin, etta tdma on selvitys liiketalouden opiskelun brandimielikuvista Metropo-
lia Ammattikorkeakoulussa. Eli ennen vastaamista, vastaajat olivat lukeneet, etta Metro-
polia Ammattikorkeakoulussa pystyy opiskelemaan liikketaloutta. TAma on varmasti vai-
kuttanut siihen, etta liiketalous sai 100 vastausta. Tasta syysta pitaé olla hieman kriittinen
taman kysymyksen vastauksia kohtaan. Taméa vastaus voidaan tulkita my0s siten, etta
nyt viimeistaan liiketalous on jaanyt mieleen yhtena tutkintona, jota voi opiskella Metro-
polia Ammattikorkeakoulussa.

Tassa tuloksessa taytyy huomioida myds se fakta, ettd tdhan selvitykseen osallistui
Perho Liiketalousopiston opiskelijoita. Naméa opiskelijat todennékoisesti tietavat liiketa-
louden jatkokoulutusmahdollisuudet. Nama opiskelijat ovat luultavasti tietoisia paéakau-
punkiseudun ammattikorkeakouluista, jotka tarjoavat liiketalouden opintoja. Tastakin

syysta tulee olla hieman kriittinen taman kysymyksen tuloksia kohtaan.

Se, mika myads kiinnitti huomion naissa vastauksissa, oli se, kuinka vahan vastaajat tun-
tevat Metropolia Ammattikorkeakoulun muuta koulutustarjontaa. Oletus oli, etta Metro-
polia Ammattikorkeakoulu on tunnettu ja sen myo6td myos sen tarjoamat opiskelumah-
dollisuudet. Varsinkin sen perusteella, ettd Metropolia Ammattikorkeakoulu on paakau-
punkiseudun suurimpia ammattikorkeakouluja. Kuviosta 7 voi nahdéa, kuinka suuri ero oli

liketalouden vastausmaaralla verrattuna muihin tutkintoihin.
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Kuvio 7. Mit& tutkintoja pystyy opiskelemaan Metropolia Ammattikorkeakoulussa vastaajien mie-
lesta?

6.3 Kysymykset liiketalouden opiskelusta

Tassa liiketalouden opiskeluun liittyvien kysymysten ryhmassa oli vain yksi kysymys ja
samalle kysymykselle osoitettu avoin jatkokysymys, johon vastaaja pystyi omin sanoin
vastaamaan. Taman ryhmén ensimmainen kysymys oli seuraava: "Mita néista oppiai-
neista sisaltyy mielestasi liiketalouden opiskeluun?”. Taman kysymyksen vastausvaihto-
ehdot olivat: markkinointi, yritystoiminta, rahoitus, vieraat kielet, kansantalous, tietotek-
niikka, laskentatoimi, kehittava esimiestyd, markkinointiviestintd, sijoitustoiminta ja arvo-
paperimarkkinat, henkiléston suunnittelu ja kehitys, juridiikka, viestintd, logistiikka ja tyo-
yhteisdn kehittaminen.

Tassakin kysymyksessa pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon. Kaikki vastaukset
olivat my@s oikein, mutta haluttiin ndhda, mitka oppiaineet yhdistetaan liiketalouden opis-
keluun ja mitd oppiaineita ei yhdistetd. Kaikki vastausvaihtoehdot kuuluivat ensimmaisen
vuoden opintoihin ja kolmeen eri suuntautumisvaihtoehdon opintoihin (markkinointi, las-
kenta ja rahoitus ja esimiesty®). Oppiaineet luovat osallaan mielikuvia liiketalouden opis-
kelusta. Taman kysymyksen jalkeen kysyttiin myds yksi avoin jatkokysymys: "Mitd muuta
mielestasi liiketalouden opiskelu sisaltaa?”. Tahan kysymykseen vastaaja pystyi vastaa-

maan omin sanoin, mitd h&nen mielestdén liiketalouden opiskeluun kuuluu. TAmankin
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kysymyksen vastauksilla voidaan saada vastauksia, jotka kertovat mita hakijat ajattele-

vat liiketalouden opiskelun sisallésta.

Vastaajat olivat melko tietoisia siitd, mita oppiaineita liiketalouden tutkinto-ohjelmassa
voi opiskella. Eniten vastauksia saivat markkinointi (134 vastausta), yritystoiminta (120
vastausta), markkinointiviestinta (114 vastausta) ja rahoitus (107 vastausta). Muut oppi-
aineet saivat vastauksia myos. Vieraat kielet saivat 75 vastausta, kansantalous sai 75
vastausta, tietotekniikka sai 79 vastausta, laskentatoimi sai 91 vastausta, kehittava esi-
miestyd sai 66 vastausta, sijoitustoiminta ja arvopaperimarkkinat sai 70 vastausta, hen-
kiloston suunnittelu ja kehitys sai 61 vastausta, juridiikka sai 50 vastausta, viestinta sai
96, logistiikka sai 52 vastausta ja tydyhteison kehittaminen sai 64 vastausta. Tuloksissa
oli hyvaa se, ettd kaikki vaihtoehdot saivat edes jonkin verran vastauksia, ettei mik&an
oppiaine jaanyt taysin muiden ulkopuolelle. Vastaajilla oli siis jonkinlainen tieto siitd, etta
mit& opintoja liilketalouden tutkinto-ohjelmassa on.

Huomio kiinnittyi kuitenkin siihen, ettd huomattavasti vdhemman vastauksia kaikista sai-
vat kehittdva esimiesty0 (66 vastausta), henkiloston suunnittelu ja kehitys (61 vastausta),
juridiikka (50 vastausta), logistiikka (52 vastausta) ja tyoyhteison kehittaminen (64 vas-
tausta). Nama viisi oppiainetta saivat alle 70 vastausta, kun taas muut oppiaineet saivat
huomattavasti enemman vastauksia. Naista viidesta oppiaineesta nelja oppiainetta kuu-
luu yhteen liiketalouden tutkinto-ohjelman suuntautumisvaihtoehtoon: esimiesty6. Monet
vastaajat tuntuivat tietavan, etta laskenta ja rahoitus ja markkinointi ovat osa liiketalou-
den tutkinto-ohjelmaa, mutta ndiden vastausten perusteella nayttaa silta, etta esimiestyd

on heille tuntemattomampi.

Se on harmillista, etta esimiestytn suuntautumisvaihtoehtoa ei tunneta, silla se voisi
houkutella opiskelemaan liiketaloutta. Ei jokaisessa ammattikorkeassa pysty opiskele-
maan yhta kattavasti esimiesty6té kuin Metropolia Ammattikorkeakoulussa. Tulevaisuu-
den kannalta olisi siis tdrkedé nostaa enemman esimiestyon opintoja esiin, silld se saat-
taa jopa olla etulydntiasema. Kuviossa 8 voi nahda kuinka suuri ero on eniten vastauksia
saaneella oppiaineella (markkinointi 134 vastausta) ja vahiten vastauksia saaneella op-

piaineella (juridiikka 50 vastausta).
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Kuvio 8. Mit& oppiaineita voi opiskella liiketalouden tutkinto-ohjelmassa vastaajien mielesta?

Taman kysymysryhman toinen kysymys oli avoin kysymys, johon vastaaijilla oli mahdol-
lisuus kertoa omin sanoin, ettd mitd muuta liiketalouden opiskeluun sisaltyy. Tahan avoi-
meen kysymykseen tuli 7 vastausta. Myyntityd mainittiin 2 kertaa, kansainvalinen liike-
toiminta mainittiin kerran, kestava kehitys mainittiin myos kerran, matematiikka mainittiin
kerran ja sitten tuli kaksi hieman epatarkempaa vastausta, joista toinen oli "paljon kay-
tannon opettelua ylla olevien teemojen ymparilla” ja toinen oli "kaikenlaista talouteen ja
sen toimintaan liittyvaa”. Kaikki avoimien vastaukset olivat oikeita vastauksia, myos naita
opintoja on mahdollisuus opiskella liiketalouden tutkinto-ohjelmassa. Naiden vastauk-
sien perusteella huomaa, ettd ainakin nailla vastaajilla on tietoa liiketalouden tutkinto-

ohjelman opinnoista.

6.4 Mielikuvat liiketaloudesta

6.4.1 Kysymykset liketalouden opiskelusta

Tasséa kysymysryhmassa oli kuusi vaitettda, johon vastaajan taytyy valita itselleen sopivin

vaihtoehto jokaiseen vaitteeseen. Naiden vaitteiden vastausvaihtoehdot olivat Likertin

asteikon mukaisia eli taysin samaa mieltd, jokseenkin samaa mieltd, jokseenkin eri
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mielta ja taysin eri mieltd. Likert-asteikon vastausvaihtoehdoksi ei laitettu “en osaa sa-
noa”, silla se ei olisi tuonut mitaan lisdarvoa selvitykseen, jos vastaaja valitsee neutraalin

vastausvaihtoehdon, joka ei kerro mitaan.

Tassa kysymysryhmassa selvitettiin adjektiivien avulla vastaajan mielikuvia. Nama kuusi
adjektiivia olivat: mielenkiintoista, kaytannollista, tarkeaa yleissivistyksen kannalta, tyl-
saa, hyodytonta ja haastavaa ja liian monimutkaista. Nama adjektiivit ovat yleisia mieli-
kuvia, jotka liitetd&n opiskeluun ja siita syysta ne valittiin tdh&n selvitykseen. Kyseiset
adjektiivit valittiin, silla siell& oli positiivisia, neutraaleja ja negatiivisia adjektiiveja. Halut-
tiin liséta negatiivisia vaitteita, silla jos jokainen vdite olisi positiivinen, se saattaisi ohjata

vastaajaa vastaamaan positiivisesti joka kerta.

6.4.2 Liiketalouden kiinnostavuus

Ensimmainen vaite oli: "liiketalous on mielestani mielenkiintoista”. Tahan vaitteeseen
vastasi 140 vastaajaa 141 vastaajasta. Taysin samaa mielta valittiin 44 kertaa, jokseen-
kin samaa mieltd valittin 68 kertaa, jokseenkin eri mielta valittiin 26 kertaa ja taysin eri
mielta valittiin vain 2 kertaa. Tasta tuloksesta ndkee, ettd 112 oli positiivisesti sitd mielta,
etta liiketalous on mielenkiintoista ja vain 28 vastaajaa oli tata vaitetta vastaan.

Tama oli melko hyva tulos, silla selkea enemmisto oli liiketalouden mielenkiintoisuuden
puolella. Taysin samaa mielta sai noin 31 prosentin kannatuksen ja jokseenkin samaa
mieltd sai noin 49 prosentin kannatuksen. Jokseenkin eri mieltd sai noin 19 prosentin
kannatuksen ja taysin eri mielta sai vain noin 1 prosentin kannatuksen ja yhteensa nama
negatiiviset vastausvaihtoehdot saivat noin 20 prosentin kannatuksen, joka muodostaa
vain viidenneksen vastauksista. Kuviosta 9 voi ndhda, kuinka selkedn kannatuksen lii-

ketalouden mielenkiintoisuus sai vastaajien joukosta.
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Kuvio 9. Kokevatko vastaajat liiketalouden opiskelun mielenkiintoisena?

6.4.3 Liiketalouden kaytanndllisyys

Toinen vaite oli: "Liiketalous on mielestani kaytanndllistd”. Tahan vaitteeseen vastasi 138
vastaajaa 141 vastaajasta. 63 vastaajaa vastasi taysin samaa mieltd, 67 vastaajaa vas-
tasi samaa mieltd, 7 vastasi jokseenkin eri mielté ja 1 vastasi taysin eri mieltd. Tassa ol
todella selkeé tulos. 130 vastaajaa oli positiivisesti sita mielta, etta liiketalous on kaytan-
nollista ja 8 oli tata vaitettd vastaa. Tama oli hyva tulos, ettd vastaajat kokevat liiketalou-
den kaytannolliseksi. Taysin samaa mielta sai noin 46 prosenttia vastauksista ja jokseen-
kin samaa mieltd sai noin 49 prosenttia vastauksista. Nama prosenttiluvut kertovat sel-
kedsti siita, kuinka moni kokee liiketalouden kaytéannolliseksi. Vain noin 6 prosenttia vas-
taajista oli tata vaitetta vastaan. Kuviosta 10 voi nahda, kuinka selkeasti vastaajat olivat

liketalouden kaytannollisyyden puolella.
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Kuvio 10. Kokevatko vastaajat liiketalouden opiskelun kaytannoéllisena?

6.4.4 Liiketalouden tarkeys yleissivistyksen kannalta

Kolmas vaite oli: "Liiketalous on mielestani tarkeaa yleissivistyksen kannalta”. Tahan
vaitteeseen vastasi 139 vastaajaa 141 vastaajasta. 46 vastaajaa vastasi tdhan vaittee-
seen taysin samaa mielta, 76 vastaajaa vastasi jokseenkin samaa mieltd, 13 vastaajaa
vastasi jokseenkin eri mielté ja 4 vastaajaa vastasi taysin eri mieltd. Tamankin vaitteen
tulokset olivat hyvin positiivisia, selkeésti enemmistd oli sitd mieltd, etta liiketalous on
yleissivistyksen kannalta tarkeda. Taysin samaa mielta sai noin kolmanneksen (33,1 %)
vastauksista ja jokseenkin samaa mielta sai yli puolet (54,7 %) vastauksista. Noin 88
prosenttia vastaajista oli siis sita mielta, etta liiketalous on yleissivistyksen kannalta tar-
keaa. Jokseenkin eri mieltéd sai noin 9 prosenttia vastauksista ja taysin eri mielta sai noin
3 prosenttia vastauksista, nama vastaukset muodostavat vain noin 12 prosentin osuuden
vastaajista. Kuviossa 11 voi ndhda kuinka suuri osa vastaajista piti liiketaloutta tarke&na
yleissivistyksen kannalta.
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Kuvio 11. Kokevatko vastaajat liiketalouden opiskelun yleissivistyksen kannalta tarkeaksi?

6.4.5 Liiketalouden tylsyys

Neljas vaite oli: "Liiketalous on mielestani tylsaa”. Tahan vaitteeseen vastasi 140 vas-
taajaa 141 vastaajasta. 10 vastaajaa vastasi taysin samaa mielta, 38 vastaajaa vastasi
jokseenkin samaa mieltd, 68 vastaajaa vastasi jokseenkin eri mielté ja 24 vastaajaa vas-
tasi taysin eri mieltd. Téah&n ei saatu niin hyvaa tulosta kuin olisi haluttu, vaikka enem-
misto ei kokenut liiketaloutta tylsdna. Yli kolmannes (34,3 %) vastaajista koki liiketalou-
den jossain maarin tylsaksi ja tama ei ole hyva tulos. Huomioitavaa kuitenkin on, etta yli
puolet vastaajista eivat kokeneet liiketaloutta tylsaksi (65,7 %). Taman vaitteen tulos ei
ollut niin hyva kuin toivoisi. Jos hakijat pitavat liiketaloutta tylsén, niin sité ei haeta opis-
kelemaan. Tama on selkedasti yksi kehityskohde tdmén selvityksen perusteella. Kuviossa

12 voi nahda, etta enemmistt ei kokenut liiketaloutta tylsaksi.
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Kuvio 12. Kokevatko vastaajat liiketalouden opiskelun tylsana?

6.4.6 Liiketalouden hy6dyttomyys

Viides vaite oli: "Liiketalous on mielestani hyodytonta”. Tahan vaitteeseen vastasi 138
vastaajaa 141 vastaajasta. 5 vastaajaa vastasi tdysin samaa mieltd, 8 vastaajaa vastasi
jokseenkin samaa mieltd, 52 vastaajaa vastasi jokseenkin eri mielté ja 73 vastaajaa vas-
tasi taysin eri mieltd. Taman vaitteen tulokset olivat hyvat, eniten vastauksia (52,9 %
vastauksista) sai taysin eri mielté vaihtoehto, joka on hyva asia. Jokseenkin samaa eri
mieltd sai noin 38 prosenttia vastauksista. Kun naiden vastausmaarat yhdistetaén, saa-
daan yhteismaaraksi 125 vastausta eli noin 91 prosenttia vastauksista ja nain selkeat
lukemat kertovat vain siita, ettd vastaajat eivat kokeneet liiketaloutta hyddyttomana. Vain
noin 9 prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, etté liketalous on hyddytonta. Kuviosta 13
voi nahda, kuinka selkeésti vastaajat olivat sitd mielta, etta liiketalous ei ole hy6dytonta.
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Kuvio 13. Kokevatko vastaajat liiketalouden opiskelun hy6dyttdméana?

6.4.7 Liiketalouden haastavuus ja monimutkaisuus

Kuudes ja taman kysymysryhman viimeinen vaite oli: "Liiketalous on mielestani haasta-
vaa ja monimutkaista”. Tahan vaitteeseen vastasi 140 vastaajaa 141 vastaajasta. 9 vas-
taajaa vastasi taysin samaa mieltd, 53 vastaajaa vastasi jokseenkin samaa mielta, 48
vastaajaa vastasi jokseenkin eri mieltd ja 30 vastaajaa vastasi taysin eri mieltd. Taméan
vaitteen tulos ei ollut niin hyva kuin toivoisi. Hieman alle puolet (44,3 %) vastaajista koki
liketalouden haastavaksi ja monimutkaiseksi. Tama oli huolestuttava tieto. Yli puolet
vastaajista (56,7 %) eivat kokeneet liiketaloutta haastavaksi ja monimutkaiseksi. Se ei
ole houkuttelevaa hakea opiskelemaan alaa, jonka kokee haastavaksi ja monimut-
kaiseksi. Tamakin on yksi kehityskohde, jota pitaisi [ahted korjaamaan. Tallaiset negatii-
viset mielikuvat ovat huono asia ja vaikuttavat hakijoihin. Kuviossa 14 voi néhd&, miten
tasaisesti vastaajien vastaukset olivat jakautuneet neljan vaihtoehdon kesken.
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Kuvio 14. Kokevatko vastaajat liiketalouden opiskelun haastavana ja liian monimutkaisena?

6.5 Mielikuvat Metropolia Ammattikorkeakoulusta

6.5.1 Kysymykset Metropolia Ammattikorkeakoulusta

Tassa ryhméassa selvitettiin Metropolia Ammattikorkeakouluun liitettavia mielikuvia vait-
teiden ja adjektiivien avulla. Vaitteisiin ja adjektiiveihin oli tarjolla vastausvaihtoehdot as-
keisen kysymysryhman tavoin eli Likertin asteikon mukaan eli taysin samaa mielt&, jok-
seenkin samaa mielta, jokseenkin eri mieltd ja taysin eri mieltad. Likert-asteikkojen vas-
tausvaihtoehdoksi ei laitettu "en osaa sanoa”, silla se ei olisi tuonut mitaan lisaarvoa
selvitykseen, jos vastaaja valitsisi neutraalin vastausvaihtoehdon. Nama vaitteet ja ad-
jektiivit olivat: arvostettu ja tunnettu, maineeltaan hyva, koulutustarjonnaltaan laaja ja
houkutteleva, kansainvélinen, vanhanaikainen ja huono ammattikorkeakoulu. Tassakin
ryhmassa oli positiivisia, neutraaleja ja negatiivisia vaitteita, jotta ne eivat suoraan ohjaisi

vastaajaa vastaamaan tietylla tavalla.

Naiden vaitteiden avulla haluttiin selvittda, ettd koetaanko Metropolia Ammattikorkea-
koulu arvostetuksi, tunnetuksi, maineeltaan hyvéksi ja onko Metropolia Ammattikorkea-
koululla laaja ja houkutteleva koulutustarjonta, silla ne ovat asioita, jotka vaikuttavat ha-
kijoiden mielikuviin ja valintoihin yhteishaussa. Neutraalit ja negatiiviset vditteet olivat

kansainvalinen, vanhanaikainen ja huono ammattikorkeakoulu, silla haluttiin selvittaa,
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koettiinko Metropolia Ammattikorkeakoulu vanhanaikaisena tai jopa huonona ammatti-
korkeakouluna. Kansainvalisyyttd ei voida suoraan luokitella positiiviseksi tai negatii-

viseksi vaitteeksi, joten siksi se luokiteltiin neutraaliksi vaitteeksi.
6.5.2 Metropolia Ammattikorkeakoulun arvostus ja tunnettuus

Ensimmainen vaite oli: "Mielestani Metropolia Ammattikorkeakoulu on arvostettu ja tun-
nettu”. Tahan vaitteeseen vastasi 139 vastaajaa 141 vastaajasta. 30 vastaajaa vastasi
taysin samaa mieltd, 81 vastaajaa vastasi jokseenkin samaa mieltd, 22 vastaajaa vastasi
jokseenkin eri mielta ja 6 vastasi taysin eri mielta. Selkea enemmisto (79,9 % vastaajista)
oli sitd mielta, ettd Metropolia Ammattikorkeakoulu on jossain maarin arvostettu ja tun-
nettu. Viides osa vastaajista (21,1 % vastaajista) oli tata vaitettd vastaan. Kuviosta 15
voi ndhda, kuinka suuri enemmistd oli sita mieltd, ettd Metropolia Ammattikorkeakoulu
on arvostettu ja tunnettu. Tama oli hyva tieto, silla hakijat hakevat mieluummin sellaiseen

ammattikorkeakouluun, joka on arvostettu ja tunnettu.
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Kuvio 15. Kokevatko vastaajat Metropolia Ammattikorkeakoulun arvostettuna ja tunnettuna?

6.5.3 Metropolia Ammattikorkeakoulun maine

Toinen vaite oli: "Mielestani Metropolia Ammattikorkeakoulu on maineeltaan hyva”. Ta-
han véitteeseen vastasi 138 vastaajaa 141 vastaajasta. 33 vastaajaa vastasi tdysin sa-
maa mieltd, 81 vastaajaa vastasi jokseenkin samaa mieltda, 18 vastaajaa vastasi jok-

seenkin eri mieltd ja 6 vastaajaa vastasi taysin eri mieltd. Taman vaitteen tulokset olivat
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my0s hyvia, silla selked enemmistd (82,6 % vastaajista) piti Metropolia Ammattikorkea-
koulun mainetta hyvana. Ammattikorkeakoulun maine vaikuttaa siihen, ettéd haetaanko
kouluun vai ei. Vain noin 17 prosenttia vastaajista ei kokenut Metropolia Ammattikorkea-
koulun mainetta hyvana. Kuviossa 16 voi nahda, kuinka suuri osa vastaajista piti Metro-

polia Ammattikorkeakoulun mainetta hyvana.
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Kuvio 16. Kokevatko vastaajat Metropolia Ammattikorkeakoulun maineen hyvana?

6.5.4 Metropolia Ammattikorkeakoulun koulutustarjonnan laajuus ja houkuttelevuus

Kolmas vaite oli: "Mielestani Metropolia Ammattikorkeakoulu on koulutustarjonnaltaan
laaja ja houkutteleva”. Tahan vaitteeseen vastasi 138 vastaajaa 141 vastaajasta. 33 vas-
taajaa vastasi tdysin samaa mieltd, 81 vastaajaa vastasi jokseenkin samaa mielta, 20
vastaajaa vastasi jokseenkin eri mielta ja 4 vastaajaa vastasi taysin eri mieltd. Tassa
tuloksessa oli selked enemmistd (82,6 % vastaajista) sitd mieltd, ettd Metropolia Ammat-
tikorkeakoulussa on laaja ja houkutteleva koulutustarjonta. Tama on hyva tulos, silla jos
hakijat kokevat, ettd ammattikorkeakoululla on laaja ja houkutteleva koulutustarjonta,
niin se nostaa todennakaoisyytta, etta kyseiseen ammattikorkeakouluun myds haetaan
opiskelemaan. Kuviosta 17 voi nahda, kuinka selked enemmisto koki Metropolia Ammat-

tikorkeakoulun koulutustarjonnan laajaksi ja houkuttelevaksi.
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Kuvio 17. Kokevatko vastaajat Metropolia Ammattikorkeakoulun koulutustarjonnan laajana ja
houkuttelevana?

6.5.5 Metropolia Ammattikorkeakoulun kansainvalisyys

Neljas vaite oli: "Mielestani Metropolia Ammattikorkeakoulu on kansainvalinen”. Tahan
vditteeseen vastasi 137 vastaajaa 141 vastaajasta. 22 vastaajaa vastasi tdysin samaa
mieltd, 78 vastaajaa vastasi jokseenkin samaa mieltd, 33 vastaajaa vastasi jokseenkin
eri mielté ja 4 vastaajaa vastasi taysin eri mielta. Tulos oli hyvd, enemmistd (73,0 %
vastaajista) kokee Metropolia Ammattikorkeakoulun kansainvélisena. Se on hyva asia,
ettd ammattikorkeakoulua pidetdén kansainvalisend, silla se saattaa houkuttaa hakijoita.
Huomion kiinnitti kuitenkin se, etté yli neljannes vastaajista (27,0 % vastaajista) ei koke-
nut Metropolia Ammattikorkeakoulua kansainvélisend. Kuviossa 18 voi ndhda, miten
vastaajien vastaukset olivat jakautuneet, kun heiltéa kysyttiin Metropolia Ammattikorkea-
koulun kansainvalisyydesta.
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Kuvio 18. Kokevatko vastaajat Metropolia Ammattikorkeakoulun kansainvéalisena?

6.5.6 Metropolia Ammattikorkeakoulun vanhanaikaisuus

Viides vaite oli: "Mielestani Metropolia Ammattikorkeakoulu on vanhanaikainen”. Tahan
vaitteeseen vastasi 138 vastaajaa 141 vastaajasta. 6 vastaajaa vastasi tdysin samaa
mielta, 26 vastaajaa vastasi jokseenkin samaa mielta, 90 vastaajaa vastasi jokseenkin
eri mieltd ja 16 vastaajaa vastasi taysin eri mieltd. Selkea enemmisto (76,8 % vastaajista)

oli sitd mielta, ettei Metropolia Ammattikorkeakoulu ole vanhanaikainen.

Tama oli hyva tulos, silla on tarkeada ammattikorkeakoululle, ettéd se mielletd&n nykyai-
kaiseksi tai moderniksi eikd vanhanaikaiseksi. Ammattikorkeakoulun vanhanaikaisuus ei
houkuttele hakijoita. Hieman alle neljas osa (23,2 % vastaajista) koki Metropolia Ammat-
tikorkeakoulun vanhanaikaiseksi. Se on onneksi melko pieni maara, mutta se kannattaa
huomioida, etté jotkut ajattelevat ndin. Ehka tulisi miettia, ettd miten voisi korostaa mark-
kinoinnissa sita, ettei olla vanhanaikainen ammattikorkeakoulu, vaan moderni, jossa on
kaytossa nykyaikaiset tyokalut. Kuviosta 19 voi nahda, etté kokivatko vastaajat Metropo-

lia Ammattikorkeakoulun vanhanaikaisena.
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Kuvio 19. Kokevatko vastaajat Metropolia Ammattikorkeakoulun vanhanaikaisena?
6.5.7 Metropolia Ammattikorkeakoulun kehnous ammattikorkeakouluna

Taman kysymysryhman kuudes ja viimeinen vaite oli: "Mielestani Metropolia Ammatti-
korkeakoulu on huono ammattikorkeakoulu”. Tahan vaitteeseen vastasi 138 vastaajaa
141 vastaajasta. 4 vastaajaa vastasi taysin samaa mieltd, 15 vastaajaa vastasi jokseen-
kin samaa mieltd, 66 vastaajaa vastasi jokseenkin eri mielté ja 53 vastaajaa vastasi tay-
sin eri mielta. 119 vastaajaa (86,2 % vastaajista) eivat kokeneet Metropolia Ammattikor-
keakoulua huonona ammattikorkeakouluna. Tama hyva oli tulos, etté selked enemmisto
oli tata mielta. Vain 13,8 % koki Metropolia Ammattikorkeakoulun huonona ammattikor-
keakouluna, eli vain 19 vastaajaa. Taméan vastausvaihtoehdon valitsi kuitenkin 19 vas-
taajaa liilkaa. Kuviosta 20 voi nahda, kuinka vastaajat vastasivat, kun heilta kysyttiin, etta
onko Metropolia Ammattikorkeakoulu huono ammattikorkeakoulu.
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Kuvio 20. Kokevatko vastaajat Metropolia Ammattikorkeakoulun huonona ammattikorkeakou-
luna?

6.6 Mielenkiinto liiketalouden opiskelua ja Metropolia Ammattikorkeakoulua kohtaan

Tassa kysymysryhmassa pyrittiin selvittdmaan vastaajien mielenkiintoa koskien liiketa-
louden opiskelua ja halua opiskella Metropolia Ammattikorkeakoulussa. Vastausvaihto-
ehdot olivat tdssakin ryhméassa Likertin asteikon mukaiset: taysin samaa mielta, jokseen-
kin samaa mieltd, jokseenkin eri mielta ja taysin eri mielta. Likert-asteikkojen vastaus-
vaihtoehdoksi ei laitettu en osaa sanoa”, silla se ei olisi tuonut mitdan lisdarvoa selvityk-

seen, jos vastaaja olisi valinnut vastausvaihtoehdon, joka ei olisi kertonut mitaan.
6.6.1 Mielenkiinto opiskella liiketaloutta tulevaisuudessa

Ensimmainen vaite oli: "Olen kiinnostunut opiskelemaan liiketaloutta tulevaisuudessa”.
Talla vaitteella pyrittiin selvittdméaan vastaajan mielenkiintoa ja halukkuutta opiskella lii-
ketaloutta tulevaisuudessa. Tahan vaitteeseen vastasi kaikki 141 vastaajaa. 35 vastaa-
jaa vastasi tdysin samaa mielta, 48 vastaajaa vastasi jokseenkin samaa mieltd, 29 vas-
taajaa vastasi jokseenkin eri mieltd ja 29 vastaajaa vastasi tdysin eri mieltd. TA&man vait-
teen tulokset jakautuivat melko tasaisesti eri vaihtoehtojen kesken. Enemmistd (58,9 %
vastaajista) oli kuitenkin sitd mieltd, etta he olisivat kiinnostuneita opiskelemaan tulevai-

suudessa liiketaloutta.

Taman vaitteen tulos ei kuitenkaan ollut niin selked, silla noin 41 prosenttia vastaajista
(58 vastaajaa) eivat olleet kiinnostuneita opiskelemaan liiketaloutta tulevaisuudessa. Se

ei ole hyva tulos. Tahadn kysymykseen olisi pitdnyt saada huomattavasti selkeampi
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enemmistd. Tassa tuloksessa pitda huomioida se fakta, etté selvitykseen osallistui Perho
Liiketalousopiston opiskelijoita. Naitd opiskelijoita todennakdisesti kiinnostaa opiskella
liketaloutta tulevaisuudessa. Kuviossa 21 voi ndhda, kuinka tasaisesti vastaajien vas-

taukset jakautuivat tassa vaitteessa eri vaihtoehtojen kesken.
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Kuvio 21. Ovatko vastaajat kiinnostuneita opiskelemaan liiketaloutta tulevaisuudessa?

6.6.2 Mielenkiinto opiskella Metropolia Ammattikorkeakoulussa

Toinen véite oli: "Pidan Metropolia Ammattikorkeakoulua mahdollisena korkeakouluopis-
kelupaikkanani tulevaisuudessa”. Talla vaitteella pyrittiin selvittdmaan vastaajan haluk-
kuutta opiskella Metropolia Ammattikorkeakoulussa tulevaisuudessa. Tama oli tarkea
tieto, silla haluttiin tietédd, olivatko vastaajat kiinnostuneita opiskelemaan Metropolia Am-
mattikorkeakoulussa. Jos vastaaja vastasi negatiivisesti tahan vaitteeseen, hanelle oli
osoitettu avoin kysymys "miksi et pida Metropolia Ammattikorkeakoulua mahdollisena
jatkokoulutusmahdollisuutenasi?”. Tama kysymys kysyttiin siksi, koska haluttiin tietaa,
ettd miksi vastaaja ei pitdnyt Metropolia Ammattikorkeakoulua mahdollisena opiskelu-
paikkana tulevaisuudessa. Se on selvitykselle tarkeé tieto ja sen vastaus saattaisi pal-

jastaa uusia mielikuvia koskien Metropolia Ammattikorkeakoulua.

Tahan vaitteeseen vastasi kaikki 141 vastaajaa. 31 vastaajaa vastasi taysin samaa
mieltd, 55 vastaajaa vastasi jokseenkin samaa mieltd, 27 vastaajaa vastasi jokseenkin
eri meiltd ja 28 vastaajaa vastasi taysin eri mieltd. Taman vditteen tulos oli melko hyva.
Enemmistd (61,0 % vastaajista) oli sitd mieltd, etta he pitavat Metropolia Ammattikorkea-

koulua mahdollisena opiskelupaikkana tulevaisuudessa. Pitda kuitenkin huomioida se,
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ettd 39 prosenttia vastaajista ei kokenut Metropolia Ammattikorkeakoulua mahdollisena
opiskelupaikkana. Tama tulos antaa sellaisen kuvan, ettd Metropolia Ammattikorkea-
koulu ei ole valttamatta niin houkutteleva ammattikorkeakoulu kuin se voisi olla. Kuviossa
22 voi ndhda, kuinka vastaajien vastaukset jakautuivat taman vaitteen kohdalla eri vas-

tausvaihtoehtojen kesken.
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Kuvio 22. Kokevatko vastaajat Metropolia Ammattikorkeakoulun mahdollisena opiskelupaikkana
tulevaisuudessa?

Taman vaitteen jalkeen tuli avoin kysymys, joka oli suunnattu vastaajille, jotka vastasivat
kielteisesti edelliseen kysymykseen koskien Metropolia Ammattikorkeakoulua mahdolli-
sena opiskelupaikkana. Tahan kysymykseen pystyi vastaamaan omin sanoin. Kysymys
oli: ” Miksi et pida Metropolia Ammattikorkeakoulua mahdollisena jatkokoulutusmahdol-

lisuutenasi?”. Tahan kysymykseen vastasi 31 vastaajaa.

10 vastaajaa vastasivat avoimeen kohtaan opiskelevansa jo muualla saman aikaisesti.
4 vastaajaa vastasivat, ettei opiskelu ollut heille enda ajankohtaista. Toiset 4 vastaajaa
vastasivat, etteivat he tienneet, mita tehda tulevaisuudessa. 3 vastaajaa vastasivat, etta
yliopisto kiinnosti ja houkutti enemmén. 2 vastaajaa vastasivat, etta ala, jota halusivat
opiskella, ei kuulunut Metropolia Ammattikorkeakoulun koulutustarjontaan. Toiset 2 vas-
taajaa vastasivat, ettei liiketalous ollut heidan uravaihtoehtonsa, mutta eivat ole sulke-
neet sita vield pois. 2 muuta vastaajaa vastasi, etté koulutustarjonta ei ollut tarpeeksi
monipuolinen. 2 muuta vastaajaa, etteivat olleet kuulleet Metropolia Ammattikorkeakou-
lusta ja toiset 2 vastaajaa vastasi, ettei liiketalous kiinnostanut ollenkaan heita.
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Naista avoimista vastauksista nousi esille koulutustarjonnan puutteet. 2 vastaajaa totesi,
ettei ala, jota haluavat opiskella, ei kuulu Metropolia Ammattikorkeakoulun koulutustar-
jontaan. Toiset 2 vastaajaa vastasi, ettei koulutustarjonta ole tarpeeksi monipuolinen.
Metropolia Ammattikorkeakoulussa pystyy opiskelemaan paljon eri aloja ja tutkintoja,

mutta tulisiko koulutustarjontaa vield laajentaa.

Naistd 31 vastauksesta Metropolia Ammattikorkeakoulu pystyisi vaikuttamaan 11 vas-
taajaan: niihin, jotka eivét viela "tiedad”; niihin, joita yliopisto houkuttaa enemman; niihin,
jotka eivat ole sulkeneet liiketalouden opiskelumahdollisuutta ja niihin, jotka eivat olleet
kuulleet Metropolia Ammattikorkeakoulusta. Metropolia Ammattikorkeakoulun tulisi poh-
tia, ettd mitka olisivat ne keinot, jolla saataisiin kdannytettya tallaiset vastaajat tai hakijat
Metropolia Ammattikorkeakoulun puoleen. Miten saataisiin ndma vastaajat kiinnostu-
maan liiketalouden opiskelusta ja Metropolia Ammattikorkeakoulusta jatkokoulutusmah-
dollisuutena? Muut avoimet vastaukset olivat oikeastaan sellaisia, joihin Metropolia Am-
mattikorkeakoulu ei voi vaikuttaa.

6.7 Ristiintaulukointi

Tassa kappaleessa kdydaan lapi sukupuolten ja ikdryhmien vélisia eroja eri kysymyksien
kohdalla. Tavoite on selvittad, miten heidan vastaukset eroavat toisistaan ja minkalaisia
nama erot ovat. Taman tarkoitus oli selvittaa, oliko vastauksissa eroja, kun verrattiin eri

sukupuolia ja ikaryhmia.

6.7.1 Sukupuolten valiset erot

Sukupuolten vastauksia verratessa piti muistaa, ettéd vastaajien joukossa oli melko sel-
ke& naisenemmistd, joten vaikka vaitteessa ei ole saman verran miesten vastauksia, se
ei valttdmatta tarkoita, etta ero olisi sukupuolesta johtuva. Tall6in tuli ottaa huomioon se,

ettd kuinka suuri prosentuaalinen osa aanista meni minkakin vaihtoehdon kohdalle.

Ensiksi kdyd&aan lapi kysymysryhman 3 eli vaitteitd, jotka alkoivat sanoilla "liiketalous on
mielestani”. Ensimmaisen vaitteen kohdalla oli adjektiivi 'mielenkiintoista”. Kuvion 23 pe-
rusteella vaikuttaa silta, ettd naisvastaajat olivat sitd mielta, ettd he kokivat enemman
mielenkiintoa liiketaloutta kohtaan kuin miehet. Kun laskettiin vastauksien suhteet vas-
taajiin, niin selvisi, ettéd naisista noin 79 prosenttia piti liketaloutta mielenkiintoisena, kun

taas miehistd noin 82 prosenttia piti sitd myds mielenkiintoisena. Tassa voidaan todeta,
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ettd nais- ja miesvastaajat olivat samoilla linjoilla liiketalouden mielenkiintoisuuden suh-

teen.

Taysin eri mielta
lokseenkin eri mielta
lokseenkin samaa mieltd

Taysin samaa mieltd

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Taysin samaa lokseenkin Jokseenkin eri e
e s e Taysin eri mieltd
mielta samaa mielta mielta
W En halua kertoa 2 1 1
Nainen 22 11 15
o Mies 20 26 10

Kuvio 23. Kokevatko mies- ja naisvastaajat liiketalouden opiskelun mielenkiintoisena?

Seuraavaksi kaydaan lapi vaitetta: “Liiketalous on mielestani haastavaa ja monimut-
kaista”. Kuvion 24 perusteella naisvastaajat kokivat enemman haastavuutta ja monimut-
kaisuudessa kuin miehet. Tassakin pitda katsoa prosenttiosuuksia, silla noin 46 prosent-
tia naisvastaajista koki liiketaloudessa haastavuutta ja monimutkaisuutta ja miesvastaa-
jista noin 45 prosenttia koki samoin. Eli tassakin vaitteessa molemmat sukupuolet olivat

samoilla linjoilla.
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Taysin eri mielta

lokseenkin eri mielta

lokseenkin samaa mieltd

Taysin samaa mieltd
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Taysin samaa lokseenkin Jokseenkin eri e
e e R Taysin eri mielta
mielta samaa mielta mielta
M En osaa sanoa 0 1 1 3
Nainen 3 33 28 15
H Mies 6 19 19 12

Kuvio 24. Kokevatko mies- ja naisvastaajat liiketalouden opiskelun haastavaksi ja monimut-
kaiseksi?

Muissakin tdman kysymysryhman vaitteissa nais- ja miesvastaajat olivat samoilla lin-
joilla, eiké ollut n&htavissa suuria eroja heidan vastauksissaan.

Siirrytdan kysymysryhmaan 4 eli vaitteisiin, jotka alkoivat sanoilla: "Mielestani Metropolia
Ammattikorkeakoulu on”. Kaydaan ensiksi lapi vaitettd, jossa kasiteltiin Metropolia Am-
mattikorkeakoulun hyvaa mainetta. Kuvion 25 mukaan, naisvastaajat olivat enemman
sitd mieltd, etta Metropolia Ammattikorkeakoululla on hyva maine. Jos katsottiin vastaus-
maarien suhdetta vastaajiin, niin selvisi, ettd noin 86 prosenttia naisista koki Metropolia
Ammattikorkeakoululla olevan hyva maine ja miesvastaajista 80 prosenttia koki samain.
Tassakaan vaitteessa ei ollut suurta eroa sukupuolten valilla, mutta 6 prosentin ero Kui-

tenkin.
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Kuvio 25. Kokevatko mies- ja naisvastaajat Metropolia Ammattikorkeakoulun maineen hyvaksi?

Seuraavaksi kaydaan lapi vaitetta: "Mielestani Metropolia Ammattikorkeakoulu on kou-
lutustarjonnaltaan laaja ja houkutteleva”. Kuvion 26 mukaan naisvastaajat olivat enem-
man sitd mieltd, ettd Metropolia Ammattikorkeakoulun koulutustarjonta on laaja ja hou-
kutteleva, mutta olivat enemman myds sitéd mieltd, ettei se ollut sita. Tasta syysta pitaa
katsoa taas vastausmaarien suhdetta vastaajiin. Tata tarkastellessa, voidaan huomata,
ettd vastaukset menevat hyvin tasan. Naisvastaajista noin 83 prosenttia koki Metropolia
Ammattikorkeakoulun koulutustarjonnan laajaksi ja houkuttelevaksi ja miesvastaajista

noin 84 prosenttia koki samoin.

Taysin eri mielta
lokseenkin eri mielta

lokseenkin samaa mieltd

Taysin samaa mielta

0 10 20 30 40 50 60
Taysin samaa Jokseenkin Jokseenkin eri . R
e e e Taysin eri mielta
mieltad samaa mielta mielta
M En osaa sanoa 1 2 1
Nainen 16 49 10
H Mies 16 30 9

Kuvio 26. Kokevatko mies ja naisvastaajat Metropolia Ammattikorkeakoulun koulutustarjonnan
laajaksi ja houkuttelevaksi?
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Siirrytdan seuraavaan kysymysryhmaan, jossa tiedusteltiin vastaajan mielenkiintoa opis-
kella liiketaloutta tulevaisuudessa ja pitikd vastaaja Metropolia Ammattikorkeakoulua

mahdollisena koulupaikkana tulevaisuudessa.

Ensiksi kaydaan lapi vaitetta: "Olen kiinnostunut opiskelemaan liiketaloutta tulevaisuu-
dessa’. Kuvion 27 mukaan naisvastaajat olivat enemman sita mielta, etta he olisivat kiin-
nostuneita opiskelemaan liiketaloutta tulevaisuudessa. Naisvastaajat olivat myds enem-
man sita mieltd, ettéd he eivat olleet kiinnostuneita opiskelemaan liiketaloutta tulevaisuu-
dessa. Tastéa syysta pitdd katsoa vastausmaarien suhdetta vastaajiin. Tallaisen tarkas-
telun kautta selvisi, ettd naisvastaajista noin 58 prosenttia olisi kiinnostuneita opiskele-
maan liiketaloutta tulevaisuudessa ja miesvastaajista noin 61 prosenttia olivat samaa
mieltd. TAman tarkastelun ansiosta selvisi, ettd miesvastaajat olivat hieman enemman

kiinnostuneita opiskelemaan liiketaloutta kuin naisvastaajat.

Taysin eri mieltd
lokseenkin eri mieltd
lokseenkin samaa mieltd
.. e |
Taysin samaa mieltd
0 5 10 15 20 25 30
Taysin samaa Jokseenkin Jokseenkin eri .
e e e Taysin eri mieltd
mieltad samaa mieltd mieltd
M En osaa sanoa 1 2 1 1
Nainen 18 28 17 17
Mies 16 18 11 11

Kuvio 27. Ovatko mies- ja naisvastaajat kiinnostuneita opiskelemaan liiketaloutta tulevaisuu-
dessa?
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Seuraavaksi kaydaan lapi vaitettd: "Pidan Metropolia Ammattikorkeakoulua mahdolli-
sena korkeakouluopiskelupaikkanani tulevaisuudessa”. Kuviosta 28 voi nahda niin kuin
my0s edellisissa ristiintaulukoinnissa, ettd naisvastaajat olivat suurin enemmisto jokai-
sessa vastausvaihtoehdossa ja siksi tarkastellaan vastausmaarien suhdetta vastaajiin.
Tallaisen tarkastelun avulla selvisikin yllattavan suuri ero mies- ja naisvastaajien valilla.
Miesvastaajista noin 68 prosenttia piti Metropolia Ammattikorkeakoulua mahdollisena
opiskelupaikkana tulevaisuudessa, kun taas naisvastaajista noin 56 prosenttia oli myds
tata mielta. Tassa vaitteessa oli noin 12 prosentin ero sukupuolten valilla. Tasté syysta
oli tirkeda katsoa vastauksien ja vastaajien suhdetta kuin pelkkaa kuviota.

Taysin eri mielta
Jokseenkin eri mieltad
Jokseenkin samaa mieltd

Taysin samaa mielta

0 5 10 15 20 25 30 35
Taysin samaa Jokseenkin Jokseenkin eri e
e e e Taysin eri mielta
mieltd samaa mielta mieltd
En osaa sanoa 1 2 0 2
Nainen 16 29 20 15
Mies 14 24 7 11

Kuvio 28. Kokevatko mies- ja naisvastaajat Metropolia Ammattikorkeakoulun mahdollisena opis-
kelupaikkana tulevaisuudessa?

6.7.2 Ikaryhmien véliset erot

Eri ikdisten vastaajien vastauksia verratessa piti muistaa, etta vaikka kuvio nayttaa sel-
keasti tietyn ikaisten mielipiteen, se ei valttamatta ollut koko totuus. Piti muistaa myos
verrata vastausmaadrien suhdetta vastaajiin. Tassa selvityksessa oli selkeda enemmistt
ja se on 18-vuotiaat ja nuoremmat vastaajat, joita oli yhteensa 63 ja he muodostivat noin
45 prosentin osuuden kaikista vastaajista. 19—22-vuotiaita oli 13, 23—26-vuotiaita oli 42,
27-30-vuotiaita oli 10 ja 31-vuotiaita tai vanhempia vastaajia oli 13. Tuloksia analy-

soidessa, piti siis muistaa, ettd ikaryhmat olivat eri kokoisia.

Ensimmaiseksi vertaillaan eri ikdryhmien vastauksia koskien kysymysryhman 3 vaitetta
"liiketalous on mielestani mielenkiintoista”. Jokaisen ikaryhman enemmisto oli sitd mielta,

etta liiketalous on heidan mielestaan mielenkiintoista. Vahiten negatiivisia vastauksia ol
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19-22-vuotiaiden joukossa, muissa ikaryhmissa yllattavan moni oli vastannut ”jokseen-
kin eri mieltd”. Esimerkiksi tama voidaan nahda alle 18-vuotiaiden ja 23—-26-vuotiaiden
vastauksissa kuviossa 29. Suuria eroavaisuuksia ei ollut kuitenkaan néhtavissa eri ika-
ryhmien valilla. Vastaukset olivat melko samassa suhteessa, kun verrataan vastausmaa-

rien suhdetta vastaajiin.

31 tai vanhempi
27-30
23-26
19-22

18 tai nuorempi

0 5 10 15 20 25 30 35 40

W Taysin eri mielta M Jokseenkin eri mielta

lokseenkin samaa mieltd M Taysin samaa mielta

Kuvio 29. Kokevatko eri ikaiset vastaajat liiketalouden opiskelun mielenkiintoisena?

Seuraavaksi kdydaan lapi samassa kysymysryhmassa olevaa vaitetta: "Liiketalous on
mielestani tylsaa”. Taméan vaditteen tuloksista huomasi, ettd enemmistd jokaisessa
ikAryhmassé oli sitd mieltd, ettei liiketalous ole tylsdd. Kuviosta 30 voi ndhda, etta
jokaisessa ikdryhmassa oli hieman kannatusta sille, etta liikketalous on jossain maarissa
tylsda vastaajien mielestd. Varsinkin alle 18-vuotiaiden ja 23-26-vuotiaiden
keskuudessa. Taman vaitteen tuloksista huomasi selkeasti sen, ettd nuoremmat

vastaajat kokivat liiketalouden tylsempéna kuin vanhemmat vastaajat.
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Kuvio 30. Kokevatko eri ikaiset vastaajat liiketalouden opiskelun tylsaksi?

Seuraavaksi kaydaan vaitetta, joka on kysymysryhmassa 4. Kysymysryhman 4 vaitteet

koskivat Metropolia Ammattikorkeakoulua opiskelupaikkana. Ensiksi vertailtiin eri ikéryh-

mien vastauksia vaitteessa: "Mielestani Metropolia Ammattikorkeakoulu on arvostettu ja

tunnettu”. Tassa vaitteessa jokaisen ikdryhman enemmisto oli sitd mielta, etta Metropolia

Ammattikorkeakoulu on arvostettu ja tunnettu. Kuviosta 31 voi nahda, etta osa nuorem-

mista vastaajista koki, ettd Metropolia Ammattikorkeakoulu ei valttamatta ole niin arvos-

tettu ja tunnettu. Nuoremmissa ikaryhmissa (alle 18, 19-22 ja 23-26) on huomattavissa

selkedsti pienta vastustusta tata vaitetta kohtaan.
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Kuvio 31. Kokevatko eri ikaiset vastaajat, ettd onko Metropolia Ammattikorkeakoulu arvostettu ja
tunnettu?
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Seuraavaksi kayn lapi vaitetta: "Mielestani Metropolia Ammattikorkeakoulu on vanhan-
aikainen”. Taman vaitteen tuloksista nakee, etta jokaisen ikaryhman enemmistd oli sita
mielta, ettd Metropolia Ammattikorkeakoulu ei ole vanhanaikainen. Kuviosta 32 voi
nahda, etta vain alle 18-vuotiaiden joukosta tuli selkeasti sellaisia vastaajia, jotka kokivat

Metropolia Ammattikorkeakoulun olevan vanhanaikainen.

31 taivanhempi
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23-26
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Kuvio 32. Kokevatko eri ikdiset vastaajat Metropolia Ammattikorkeakoulun vanhanaikaiseksi?

Seuraavaksi kaydaan lapi kysymysryhmaa 5, jossa kasiteltiin liiketalouden mahdollista
opiskelua tulevaisuudessa ja voisiko Metropolia Ammattikorkeakoulu olla mahdollinen

opiskelupaikka tulevaisuudessa.

Ensiksi kaydaan lapi vaitetta: "Olen kiinnostunut opiskelemaan liiketaloutta tulevaisuu-
dessa’. Taman vaitteen tuloksissa oli selke&sti eroja eri ikaryhmien valilla. 23—-26-vuoti-
aiden vastaajien keskuudessa eniten dania oli saanut "taysin eri mieltd” ja paljon aania
on saanut myds “jokseenkin eri mieltd”. Tama ei ole hyva asia, silld enemmistd 23-26-
vuotiasta eivat kokeneet liiketalouden opintojen sisaltyvan tulevaisuuden suunnitel-
miinsa. Myds alle 18-vuotiaiden vastaajien joukossa oli vaihtelevuutta. Enemmist6 heista
koki, etta liiketalouden opiskelu kiinnosti tulevaisuudessa. TAma saattaa johtua myo6s
siitd, ettd enemmistd heistd saattaa olla Perho Liiketalousopiston opiskelijoita, joita
kiinnostaa todenn&kaisesti liiketalouden opiskelu tulevaisuudessa. Yli kolmannes heista

(34,9 %) vastasi myds, etta liiketalouden opiskelu ei kiinnostanut.
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Tamakin on huolestuttava tieto, silla juuri he olivat nuoria ja potentiaalisia opiskelijoita
tulevaisuudessa. Muissa ikaryhmissd enemmistd vastasi, etta liiketalouden opiskelu
kiinnosti tulevaisuudessa ja tamé& on hyva asia, koska he ovat myds potentiaalisia
opiskelijoita tulevaisuudessa. Kuviosta 33 voi néahda, kuinka vaihtelevia vastauksia eri

ikaryhmilla oli koskien sita, etta kiinnostiko heita liiketalouden opiskelu tulevaisuudessa.

31 tai vanhempi
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Kuvio 33. Kiinnostaako eri ikéisia vastaajia opiskella liiketaloutta tulevaisuudessa?

Viimeisena vertaillaan vaitetta, joka koski opiskelua Metropolia Ammattikorkeakoulussa.
Vaite oli: "Pidan Metropolia Ammattikorkeakoulua mahdollisena korkeakouluopiskelu-
paikkanani tulevaisuudessa”. Enemmistt jokaisessa ikaryhmassa oli sitd mielta, etta he
kokivat, etta Metropolia Ammattikorkeakoulu voisi olla mahdollinen opiskelupaikka tule-
vaisuudessa. Selkeaa enemmistda ei kuitenkaan ollut kaikissa ikaryhmissa. Varsinkin
18-vuotiaiden tai nuorempien vastaajien keskuudessa oli selkeaa vaihtelua, kuten myos
23-26-vuotiaiden vastaajien keskuudessa. Vaitteen puolesta ja vastaan vastaukset me-
nevat melkein tasan eikd naiden vastaajien keskuudessa saada selkeaa kuvaa siita, ko-
kivatko he Metropolia Ammattikorkeakoulun mahdollisena opiskelupaikkana vai eivat.

Kuviosta 34 voi nahda, kuinka vastaukset jakautuivat eri ikdryhmien valilla.
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Kuvio 34. Kokevatko eri ikdiset vastaajat Metropolia Ammattikorkeakoulun mahdolliseksi opis-
kelupaikaksi tulevaisuudessa?

6.7.3 Liiketalouden opiskelun kiinnostus verrattuna kiinnostavuuteen opiskella Metro-
polia Ammattikorkeakoulussa

Selvityksen tuloksista haluttiin selvittda vield, |6ytyikd minkaanlaista vastauksien valista
korrelaatiota kysymyksien “olen kiinnostunut opiskelemaan liiketaloutta tulevaisuu-
dessa” ja "pidan Metropolia Ammattikorkeakoulua mahdollisena korkeakouluopiskelu-
paikkanani tulevaisuudessa” valilta. Naiden kysymysten vastauksia verrattiin toisiinsa ja
ristiintaulukoitiin. Tavoite oli siis selvittaa, ettd ne vastaajat, joita kiinnosti opiskella liike-
taloutta tulevaisuudessa, etta kiinnostiko heitd opiskella my6s Metropolia Ammattikor-
keakoulussa tulevaisuudessa. Jos vastaajat vastasivat naihin molempiin positiivisesti, se

olisi ollut todella hyva tulos.

Ristiintaulukoinnin perusteella vastaajat, jotka vastasivat myonteisesti siihen, etta heita
kiinnosti opiskella liiketaloutta tulevaisuudessa (yhteensa 83 vastaajaa), niin heista 67
(80,7 %) koki, ettéd he voisivat myds opiskella Metropolia Ammattikorkeakoulussa. Tama
oli positiivinen tulos, silla nAma 67 vastaajaa ovat olla todella potentiaalisia hakijoita seu-
raavassa yhteishaussa. Huomio kuitenkin kiinnittyi siihen, etta melkein viidennes (19,3
%) vastaajista, jotka vastasivat myonteisesti mahdolliseen liiketalouden opiskeluun tule-
vaisuudessa, vastasivat taas kielteisesti siihen, etta Metropolia Ammattikorkeakoulu ei
olisi ollut heidan valinta jatkokoulutusmahdollisuutena. Tama vaikuttaa siis silta, etta

Metropolia Ammattikorkeakoulu menettédéd 16 potentiaalista hakijaa kilpailijoilleen. Met-

metropolia.fi ﬂMetropolia



76

ropolia Ammattikorkeakoulun tulee pitdd huolta siita, ettei se menettaisi jatkossa haki-
joita kilpailijoilleen. Tasta syysta pitad enemman panostaa lilkketalouden tutkinnon ja Met-
ropolia Ammattikorkeakoulun nékyvyyteen, jotta siitd kiinnostuttaisiin ja se saisi enem-

man tunnettuutta.

7 Johtopaatokset

7.1 Taustatiedoista syntyneet johtopaatokset

Taman opinnéytetyon tavoitteena oli selvittdd potentiaalisten hakijoiden mielikuvia liike-
talouden opiskelusta ja Metropolia Ammattikorkeakoulusta. Vastaajien taustatietojen pe-
rusteella naisvastaajia oli enemman kuin miesvastaajia. Selvitys oli suunnattu noin 18—
30-vuotiaille ja vastaajien enemmistd koostui alle 18-vuotiaista 26-vuotiaisiin vastaajiin.
Yli 26-vuotiaita oli vain noin 16 prosenttia vastaajista. Taysin luotettavaa tietoa ei saatu
vastaajien asuinpaikasta, silla vain noin puolet vastaajista vastasi tdhan kysymykseen.
Enemmistd ndista vastaajista tuli padkaupunkiseudulta, ja paadyttiin myos siihen, etta
enemmisto heistd, jotka eivat vastanneet asuinpaikkaa kysyttdessa, tulee myds paakau-

punkiseudulta.

Tahan johtopaatokseen paadyttiin, koska tata kyselya jaettiin enimmakseen paakaupun-
kiseudulla sijaitseville oppilaitoksille ja sosiaalisessa mediassa sellaisiin yhteiséihin, joi-
den jasenet asuivat myos padkaupunkiseudulla. Viimeinen taustatieto vastaajista oli hei-
dan elamantilanteensa ja sen tuloksien perusteella saatiin tieto, ettd enemmistd vastaa-
jista oli potentiaalisia hakijoita Metropolia Ammattikorkeakouluun. Tahan johtopaatok-
seen paadyttiin siksi, ettd suurin osa vastaajista opiskeli viela joko ammattikoulussa tai
lukiossa. Tuloksien analysoinnissa otettiin huomioon se fakta, ettd osa vastaajista oli

Perho Liiketalousopiston opiskelijoita, joita kiinnostaa liiketalouden opiskelu.

7.2 Ensimmaisesta kysymysryhmasta syntyneet johtopaatokset

Ensimmaisesséa kysymysryhmassé kysyttiin vastaajilta, olivatko he kuulleet Metropolia
Ammattikorkeakoulusta ja mit& kautta he olivat kuulleet siitd. Enemmistd vastaajista oli
kuullut Metropolia Ammattikorkeakoulusta, mik& oli hyva tulos. Huomio kiinnittyi kuiten-
kin siihen, ettd 38 vastaajaa vastasi joko niin, etté ei ollut kuullut tai ei osannut sanoa. 38
vastaajaa on suuri luku ja luulisi, ettd suuremman osan vastaajista olisi pitanyt kuulla

Metropolia Ammattikorkeakoulusta.
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Johtuiko tdma sitten siita, ettd oliko Metropolia Ammattikorkeakoulu ollut poissaoleva
siiné tilanteessa, kun puhuttiin mahdollisista jatkokoulutuksista? Nailla tilanteilla tarkoi-
tetaan esimerkiksi oikeanlaisia tapahtumia, messuja ja nakyvyytta sosiaalisen median
kanavissa. Metropolia Ammattikorkeakoulun tulisi olla myds oppilaitosten opinto-ohjaa-
jien ajatuksissa, jotta he osaisivat suositella sita nuorille opiskelijoille. Metropolia Ammat-
tikorkeakoulu on yksi padakaupunkiseudun suurimpia ammattikorkeakouluja, joten sita
suuremmalla syylla Metropolia Ammattikorkeakoulun tulisi olla tunnettu, kun potentiaali-
nen hakija pohtii mahdollisia jatkokoulutusmahdollisuuksia.

Vastaajilta kysyttiin myos sité, mita kautta he olivat kuulleet Metropolia Ammattikorkea-
koulusta. Suurin osa vastaajista vastasi ystavien ja tuttujen, oppilaitoksen ja internetin
kautta. Tama on hyva tulos, ettd Metropolia Ammattikorkeakoulun nimi oli paatynyt pus-
karadion ja oppilaitoksien kautta vastaajien mieliin. Tuloksia analysoidessa huomattiin,
ettd melko vdhan vastauksia oli saanut messut ja tapahtumat ja sosiaalinen media.
Aiemmin tassé selvityksessa mainittiin siita, ettd onko kannattavaa olla mukana monissa
tapahtumissa ja messuissa, jos niistd ei saada haluttua nakyvyytta ja tunnettuutta. Jos
tavoitteena on saada lisda hakijoita, Metropolia Ammattikorkeakoulun tulisi miettid, mitka
ovat ne oikeat kanavat, tapahtumat ja messut, joista saataisiin lisaa liiketalouden tut-

kinto-ohjelmaan hakijoita.

Huomio kiinnittyi my6s siihen, ettéa Metropolia Ammattikorkeakoulu ei ollut lAsné oikealla
tavalla sosiaalisessa mediassa. Tallainen nékyvyyden puute sosiaalisessa mediassa
vaikuttaa hakijoihin. Se vaikuttaa hakijoihin siten, etta jos ei olla nakyvilla sosiaalisessa
mediassa, niin miten voidaan olettaa, etta jaadaan jatkokoulutusmahdollisuutena haki-
joiden mieleen. Sellainenkin synnyttdd mielikuvia. Metropolia Ammattikorkeakoulu on
hyvin aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Julkaisutahti on tiivis, mutta julkaisut eivat valt-
tamatta olleet suunnattu oikealle kohderyhmalle, joista halutaan Metropolia Ammattikor-
keakoulun opiskelijoita.

Samassa kysymysryhmassa kysyttiin myds, etté osasiko vastaaja valita mitd annetuista
vaihtoehdoista pystyi opiskelemaan Metropolia Ammattikorkeakoulussa. Taméan kysy-
myksen tulokset olivat hyvét, silla selked enemmistd osasi valita liiketalouden kaikkien
muiden tutkintojen joukosta. T&ma oli toki todella hyva tulos, mutta tulee ottaa huomioon
my0s se, ettd taman selvityksen saatetekstissa mainittiin Metropolia Ammattikorkea-
koulu ja liiketalouden opiskelu samassa lauseessa, joten siitd syysta vastaajaa saattaa

osata yhdistaa nama kaksi asiaa yhteen. Eli taman selvityksen saateteksti oikeastaan
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kertoi vastaajalle, etta Metropolia Ammattikorkeakoulussa on mahdollisuus opiskella lii-
ketaloutta. Taman lisaksi selvitykseen osallistui Perho Liiketalousopiston opiskelijoita ja
he todennakoisesti tuntevat eri jatkokoulutusmahdollisuudet, missa voi opiskella liiketa-
loutta. Juuri nadista syista pitaa olla hieman kriittinen taman kysymyksen vastauksia koh-

taan.

Huomio myds kiinnittyi siihen, miten vahan vastaajat tunsivat Metropolia Ammattikorkea-
koulun muuta koulutustarjontaa. Se olisi ehk& sellainen asia, mihin voisi Metropolia Am-
mattikorkeakoulu kiinnittdé& huomiota jatkossa. Metropolia Ammattikorkeakoulu on kui-
tenkin paakaupunkiseudun suurimpia ammattikorkeakouluja, joten siita syysta oletetaan,
ettd koulutustarjonta olisi ollut tutumpi vastaajille. Se, mita opiskelumahdollisuuksia am-

mattikorkeakoulussa on tarjolla, luo mielikuvia hakijoiden mielessa.

7.3 Toisesta kysymysryhmasta syntyneet johtopaatotkset

Seuraavassa kysymyksessa haluttiin selvittdd, minkalaisia mielikuvia vastaajilla oli liike-
talouden oppiaineista ja osasivatko he valita oikeita oppiaineita vaihtoehtojen joukosta.
Tuloksissa oli hyvaa se, ettd kaikki vastausvaihtoehdot saivat edes jonkin verran &ania,
ettei mikaan oppiaine jaanyt taysin muiden ulkopuolelle. Vastaajilla oli siis jonkinlainen
tieto siitd, minkalaisia opintoja liiketalouden tutkinto-ohjelmassa oli. Vastaajien vastauk-
sista nousi selked oppisuuntaus, jota voi opiskella liiketalouden tutkinto-ohjelmassa:
markkinointi. Esimiestydn opinnot olivat selkedsti tuntemattomia vastaajille, nelja kurs-
sia, jotka kuuluvat esimiestyon opintoihin olivat viiden vahiten vastauksia saaneiden jou-

kosta.

Tama oli huolestuttava tieto. Se, etta vastaajille esimiestydn opinnot olivat vieraita, on
epakohta. Siihen, miten se saataisiin tunnetummaksi opintosuuntaukseksi, tulisi miettia
erilaisia ratkaisuja. Esimiestytn opinnot ovat yksi niistd suuntautumisvaihtoehdoista lii-
ketalouden tutkinnosta, jonka voi valita. Tasta syysta olisi hyva, etta se tunnettaisiin pa-
remmin. Se saattaa jopa houkutella hakijoita hakemaan Metropolia Ammattikorkeakou-

luun.

metropolia.fi WM etropolia



79

7.4 Kolmannesta kysymysryhmasta syntyneet johtopaatdkset

Seuraavaksi kasitelladn kysymysryhmén 3 vaitteitd, joiden avulla selvitettiin vastaajien
mielikuvia liilketalouden opiskelusta. Kolme ensimmaista vaitettéa koski liiketalouden mie-
lenkiintoisuutta, kaytannollisyytta ja tarkeyttd yleissivistyksen kannalta. Naihin kolmeen
ensimmaiseen vaitteeseen saatiin selked enemmistt positiiviselle puolelle. Enemmistd
vastaajista koki liiketalouden mielenkiintoisena, kaytannéllisena ja tarkeaksi yleissivis-
tyksen kannalta. Tama oli todella hyva tulos, silla jos ndma kolme eri nakodkulmaa liike-
talouteen koettiin hyvana asiana, se houkuttelee paljon hakijoita. Yksi vaite koski liiketa-
louden hyodyttomyytta, ettd kokevatko vastaajat liiketalouden sellaisena. Tassa vait-
teessa vastaajat olivat selkeasti sitd, mielta, ettei se ole sita ja tama oli hyva tulos. Se,
ettd vastaajat eivat kokeneet liiketaloutta hyddyttomana, nostaa todenndkoisyytta, etta

liketaloutta l[ahdetdan opiskelemaan.

Seuraava vaite koski sitd, kokivatko vastaajat liiketalouden tylséksi. Tassa vaitteessa
enemmistd oli sitd mielta, ettei liiketalous on tylsda, mutta jopa kolmannes vastaajista
koki liiketalouden tylsdksi. Se ei ole hyva tieto, silla jos jokin opinahjo koetaan tylsaksi,
sinne ei luultavimmin lahdeté opiskelemaan. Negatiivisena mielikuvana tylsa jaa tiukasti
hakijan mieleen. Tama oli myos yksi epakohta, johon kannattaisi kiinnittdd huomiota.
Pitaisi miettia, miten saataisiin esimerkiksi luotua sellaista mielikuvaa, etta liiketalous ei

ole tylsaa. Tylsyys karkottaa potentiaalisia hakijoita.

Taman kysymysryhman viimeinen vdite koski sitd, kokivatko vastaajat liiketalouden
haastavaksi ja monimutkaiseksi. Taman véitteen tulos jakoi vastaajat, vain hieman yli
puolet oli sitd mieltd, ettd liiketalous ei ole haastavaa ja monimutkaista. Loput eivat kui-
tenkaan ole tata mielta ja se on huolestuttavaa. Talla ei tarkoiteta sita, etta liiketalouden
opiskelua pitaisi pitaa helppona, muuten liiketalouden tutkinto-ohjelmaa pidettaisiin vain
helppona tutkintona, johon ei tarvitsisi panostaa opiskelujen aikana. Se, etta sita pide-
taan haastavana ja monimutkaisena karkottaa kuitenkin potentiaalisia hakijoita. Metro-
polia Ammattikorkeakoulun tulisi puuttua tahan ja pyrkid muokkaamaan téllaista mieliku-

vaa.

metropolia.fi WM etropolia



80

7.5 Neljannesta kysymysryhmasta syntyneet johtopaatokset

Kysymysryhmassa 4 kasiteltiin sitd, minkalaisia mielikuvia vastaajilla on Metropolia Am-
mattikorkeakoulusta. Aluksi kysyttiin vastaajilta, kokivatko he Metropolia Ammattikorkea-
koulun arvostetuksi ja tunnetuksi ja onko silla hyva maine. Naihin vaitteisiin vastaajat
vastasivat selkeélld enemmist6lla kokevansa Metropolia Ammattikorkeakoulun arvostet-
tuna ja tunnettuna ja hyvamaineisena. Tama oli hyva tulos, silla nama ovat tarkeimpia

asioita, jotka tulevat hakijoiden mieleen, kun he pohtivat jatkokoulutusmahdollisuuksia.

Seuraavaksi kysyttiin vastaajilta Metropolia Ammattikorkeakoulun koulutustarjonnan laa-
juudesta ja houkuttelevaisuudesta ja oppilaitoksen kansainvalisyydesta. Naisséakin vait-
teissa oli selked enemmistd sitd mielta, etta he kokivat Metropolia Ammattikorkeakoulun

koulutustarjonnan laajana ja houkuttelevana ja kansainvalisena.

Osa vastaajista oli hieman kansainvalisyytta vastaan, ja kansainvalisyys voidaan kokea
eri tavalla. Tarkoittaako se sita, etta opiskeltaisiin eri kielella, vai sita etta, olisi mahdolli-
suus opiskella ulkomailla, vai sita ettd, Metropolia Ammattikorkeakoulussa olisi paljon
vieraskielisia opiskelijoita. Nama asiat ovat varmasti vaikuttaneet vastaajien vastauksiin.
Enemmistd kuitenkin pitd& Metropolia Ammattikorkeakoulua kansainvélisena ja koulu-
tustarjontaa laajana ja houkuttelevana. Naméa ovat tarkeita valtteja opiskelupaikkaa va-
littaessa, silla mitd pidemmalle globalisaatio etenee, sitd tarkeampéaéan rooliin nousee
opintojen kansainvalisyys. Taman lisaksi hakijat arvostavat opiskeluissaan opintojen mo-

nipuolisuutta ja kattavuutta.

Seuraavaksi kysyttiin, kokivatko vastaajat Metropolia Ammattikorkeakoulun vanhanai-
kaisena. Enemmist6 vastaajista eivat kokeneet Metropolia Ammattikorkeakoulua van-
hanaikaisena ja tama oli hyva tulos. Nykyaan opiskeluissa on kaytossa erilaiset pilvipal-
velut ja edistynyt teknologia, joten on hyvin tarkeaa, etta oppilaitokset seuraavat tekno-
logian kehitysta ja muokkaavat toimintaansa samalla sen mukaisesti. Se, ettd ammatti-

korkeakoulu olisi vanhanaikainen, karkottaisi varmasti hakijoita paljon.

Viimeinen vaite koski sita, etta kokivatko vastaajat Metropolia Ammattikorkeakoulun huo-
nona ammattikorkeakouluna. Tassa vaitteessa oli selked enemmistd sitd mielta, etta
Metropolia Ammattikorkeakoulu ei ollut huono ammattikorkeakoulu. Tama oli hyva tulos,
silla on tarke&a tietdd, pidetddnkod oppilaitosta huonona vai ei. 19 vastaajaa valitsi kui-

tenkin sen vaihtoehdon, etta Metropolia Ammattikorkeakoulu olisi jossain mé&érin huono
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ammattikorkeakoulu. Vaikka olikin kyse pienesta vastaajamaarastd, se oli kuitenkin lii-
kaa. Tarkeaa on jatkaa samaan malliin ja pienilla teoilla parantaa oman oppilaitoksensa
toimintaa ja mielikuvia, niin jonkin ajan kuluessa nuo 19 vastaajaa saattavat muuttaa

mielensa Metropolia Ammattikorkeakoulun suhteen.

7.6 Viidennesta kysymysryhmastéa syntyneet johtopaatokset

Viimeisessa kysymysryhmassa haluttiin selvittaa, kuinka moni vastaajista oli kiinnostu-
nut opiskelemaan liiketaloutta ja kuinka moni heista piti Metropolia Ammattikorkeakoulua
potentiaalisena opiskelupaikkana tulevaisuudessa. Ensimmainen vaite koski liiketalou-
den opiskelua ja olivatko vastaajat kiinnostuneita opiskelemaan liiketaloutta tulevaisuu-
dessa. Tahan vaitteeseen ei saatu haluttua tulosta, mutta yli puolet vastaajista olivat
kiinnostuneita opiskelemaan liiketaloutta tulevaisuudessa. Se oli hyva tulos, etta yli puo-
let olivat tata mieltéa, mutta se ei poistanut sité tietoa, ettd noin 41 prosenttia vastaajista
ei ollut kiinnostunut opiskelemaan liiketaloutta tulevaisuudessa. Tama tarkoitti vain sita,
ettd liiketalouden opiskelusta pitdd saada kiinnostavampaa. Metropolia Ammattikorkea-

koulun tulisi miettia, mill& keinoin liiketalouden opiskelusta saataisiin kiinnostavampaa.

Toinen vaite koski sita, ettéa kuinka moni vastaajista piti Metropolia Ammattikorkeakoulua
mahdollisena opiskelupaikkana tulevaisuudessa. Tahan vaitteeseen saatiin hieman pa-
rempi tulos kuin edelliseen, mutta ei kuitenkaan sellaista tulosta, jota toivottiin. Enem-
mist0 vastaajista oli sita mieltd, ettd Metropolia Ammattikorkeakoulu voisi olla mahdolli-
nen opiskelupaikka tulevaisuudessa. Se oli melko hyva tulos, silla on hyva tietaa, etta oli
kiinnostuneita hakijoita ja Metropolia Ammattikorkeakoulu kiinnosti opiskelupaikkana. 39
prosenttia vastaajista kuitenkin vastasi, etteivat kokeneet Metropolia Ammattikorkeakou-

lua mahdollisena opiskelupaikkana.

Hyva tieto oli se, etta vaikka nama vastasivat kielteisesti kysymykseen, heilla silti luulta-
vasti oli hyvia mielikuvia Metropolia Ammattikorkeakoulusta. Tama tieto perustetaan
aiempiin tuloksiin, silla mielikuvista kysyttdessa, ndmé 39 prosenttia vastaajista olivat
suurilta osin positiivisten mielikuvien puolella. Oli silti valitettavaa, ettd nuo vastaajat ei-
vat kokeneet Metropolia Ammattikorkeakoulua mahdollisena opiskelupaikkana tulevai-

suudessa.
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Naita kahden viimeisen vaitteen vastauksia viela vertailtiin ja ristiintaulukoitiin. Selvisi,
ettd melkein viidennes vastaajista, joita kiinnosti opiskella liiketaloutta, eivat valitsisi Met-
ropolia Ammattikorkeakoulua omaksi ammattikorkeakoulukseen. Tama ei ollut ollenkaan
hyva tulos, silla nama vastaajat menisivat luultavasti mieluummin Metropolia Ammatti-
korkeakoulun Kilpailijalle (esimerkiksi Haaga-Helia, Laurea-ammattikorkeakoulu tai

Aalto-yliopisto).

Metropolian Ammattikorkeakoulun tulisi panostaa todella siihen, ettd mahdollisille haki-
joille naytettéisiin esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa, etté liiketalouden opiskelu
Metropolia Ammattikorkeakoulussa olisi laadukkainta ja kiinnostavinta koko paakaupun-
kiseudulla. Huomattiin myos se, ettéd Metropolia Ammattikorkeakoulu kiinnosti osaa opis-
kelupaikkana, vaikka liiketalous ei ollut kiinnostuksen kohde. Tamé& on osittain huono
tieto ja osittain hyva tieto. Tavoitteena oli haalia lisda hakijoita liiketalouden tutkinto-oh-

jelmaan eika vain Metropolia Ammattikorkeakouluun opiskelemaan muuta alaa.

8 Kehitysehdotukset

Selvityksen tulosten ja niista syntyneiden johtopaatdsten ansiosta syntyi kolme kehitys-

kohdetta liiketalouden tutkinto-ohjelmalle ja Metropolia Ammattikorkeakoululle:

1. Metropolia Ammattikorkeakoulu ja liiketalouden tutkinnon lasnéolo erilaisissa ta-
pahtumissa ja messuilla seka sosiaalisessa mediassa

2. Liiketalouden kiinnostavuus jatkokoulutusmahdollisuutena ja sen negatiiviset
mielikuvat

3. Esimiestydn opintojen vahainen tuntemus liiketalouden tutkinto-ohjelmassa

Selvityksen tuloksista selvisi, etta yllattdvan moni ei ollut kuullut Metropolia Ammattikor-
keakoulusta ja liiketalouden tutkinto-ohjelmasta tapahtumissa ja messuilla tai sosiaali-
sessa mediassa. Metropolia Ammattikorkeakoulu osallistuu paljon erilaisiin tapahtumiin,
mutta jos tavoitteena on houkutella uusia opiskelijoita, tulisi Metropolia Ammattikorkea-
koulun harkita erilaisia oppilaitosyhteistoitd. Tama olisi hyva vaihtoehto, silla nykyisiin

tapahtumiin ja messuille osallistuminen ei ole tuottanut haluttua tulosta.

Yksi esimerkki siitd, miten voitaisiin lisda tunnettuutta, olisi jarjestaa pop-up-pajoja luki-

oihin ja ammattikouluihin. Naissa tilaisuuksissa tehtaisiin asioita, jotka saavat ihmiset
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kiinnostumaan Metropolia Ammattikorkeakoulusta oppilaitoksena ja liiketalouden opis-
kelusta. Esimerkiksi, lukion tai ammattikoulun oppilaat paasisivat suunnittelemaan ja to-
teuttamaan pienimuotoisia projekteja, kuten vaikka mainoksia. Metropolia Ammattikor-
keakoulun tulisi siis kdyda kouluissa ja esitella itseaan ammattikorkeakouluna ja kertoa
kiinnostavasti liiketalouden tutkinto-ohjelmasta. Talla tavoin luotaisiin mielikuvia niin lii-

ketalouden opiskelusta kuin myds Metropolia Ammattikorkeakoulusta.

Metropolia Ammattikorkeakoulu voisi hyddyntdd myds Trombia (lyhenne sanoista Tra-
denomiopiskelijat Metropolian Bisnes Intellektuaalit), joka on liikketalouden ainejarjesto
Metropolia Ammattikorkeakoulussa. (Trombi 2020.) Trombin edustajia voitaisiin l[&hettaa
tekemaan edustustyota eri oppilaitoksiin ja puhumaan liiketalouden tutkinto-ohjelman ja
Metropolia Ammattikorkeakoulun puolesta. Trombin edustajina toimivat liiketalouden tut-
kinto-opiskelijat, joten heidan kokemukset olisivat néin aitoa ja uskottavaa kerrottavaa.
Téllaisella edustusty6lla voitaisiin levittaa liiketalouden opiskelun positiivisia mielikuvia.

Vaikka Metropolia Ammattikorkeakoulu on aktiivinen myds sosiaalisessa mediassa ja
sen julkaisutahti on tiivis, niin sisallén tulisi olla myos sellaista, joka kiinnostaa ja houkut-
telee potentiaalisia opiskelijoita. Varsinkin, jos tavoitteena on tulevaisuudessa houkutella
lisda hakijoita liiketalouden tutkinto-ohjelmaan, talléin sisallén tulisi koskea liiketalouden
opiskelua. Metropolia Ammattikorkeakoulun tulisi harkita my®és maksullista mainontaa

sosiaalisessa mediassa, silla siten ne potentiaaliset hakijat useimmiten tavoitetaan.

Metropolia Ammattikorkeakoulu varmasti on tehnyt ennenkin maksullista mainontaa so-
siaalisessa mediassa, mutta sita tyota tulee vain jatkaa, koska uusien opiskelijoiden saa-
minen on todella tarke&d. Mainonnan sisallon miettiminen on tasta syysta hyvin tarkeaa,
ettd miten pystytaan luomaan sellainen mielikuva, etta Metropolia Ammattikorkeakou-
lusta valmistuvat liiketalouden asiantuntijat ja osaajat. Se pitda myos osata esittdd nuo-
rekkaasti eika liian virallisesti, silla kohderyhm& on suunnilleen 18-24-vuotiaat nuoret.
Silloin kun tdm& mainonta tehdaan oikein, se parantaa liiketalouden opiskelun ja Metro-
polia Ammattikorkeakoulun mielikuvia ja nostaa mielenkiintoa. Eri kanavien hyodyntami-

nen on mydgs tarkead, silla sosiaalisen median kanavia on monta.

Liiketalouden opiskelua pidettiin osittain tylsdné, haastavana ja monimutkaisena. Siina
on kolme melko negatiivista mielikuvaa. Se, miten naitd kolmea mielikuvaa tulisi lahted

muokkaamaan, on kertoa liiketalouden opiskelusta paremmin. Tuoda selkeammin ilmi,
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mité liiketalouden opiskelu sisaltdd. Tama voitaisiin toteuttaa esimerkiksi siten, etta oi-
keat opiskelijat tai Trombin edustajat menevat puhumaan kouluille ja muihin tapahtumiin.
Opiskelijat voidaan palkita tasta tyosta esimerkiksi yhdella tai kahdella opintopisteella.
Yksi hyva vaihtoehto olisi myds tehda erilaisia kampanjoita sosiaalisessa mediassa,
jossa olisi videoita, kuvia ja blogikirjoituksia, joiden avulla kerrottaisiin esimerkiksi opis-
kelijan nakokulmasta lilketalouden tutkinto-ohjelmasta. Metropolia Ammattikorkeakoulun
tulisi hyodyntd& myds tarinoiden voimaa, jotka ovat todella suosittu tapa nykyaikana

luoda ja muokata mielikuvia.

Tama tarinoiden kerronta olisi myds oiva tapa tuoda esille esimiestytn opintosuuntausta,
joka oli melko tuntematon selvityksen vastaajille. Esimiestyon opintojen esittelyyn suun-
tautumisvaihtoehtona tulisi panostaa enemman. Téallaiseen esittelyyn tulisi siséllyttaa
esimiestydn opintojen siséltéa ja oikeiden opiskelijoiden kokemuksia. Kun hakija nékee
oikeiden opiskelijoiden kertomana, mita esimiestyon opiskelu todella on, se saattaa
tehda siita kiinnostavamman alan opiskella. My6s tydmahdollisuuksien esittely olisi hyva
tapa tehda esimiestyon opinnoista kiinnostavampaa. Metropolia Ammattikorkeakoulun
tulisi suunnitella ja miettia, minkalainen sisaltd tekee esimiestytn opinnoista sellaisen,

ettd se alkaisi kiinnostamaan ja houkuttelemaan hakijoita.

Tarinoiden kertominen on suosittu ja todella voimakas tapa luoda mielikuvia esimerkiksi
liketalouden opiskelusta, esimiestytn opinnoista ja Metropolia Ammattikorkeakoulusta.
Tarinankerronta markkinointiviestinnan keinona voitaisiin esimerkiksi toteuttaa projek-
tina, jonka tekisivat liikketalouden opiskelijat ja heilla olisi ohjaaja ja taméa voisi olla osa
opintoja tai kurssia. Tarinoiden sisalto olisi aitoa ja uskottavaa, kun se on oikeiden opis-
kelijoiden kertomaa ja tuotantoa. Markkinoinnin maailmassa puhutaan paljon nykyaan

siitd, kuinka tehokasta markkinointia ja mieleen painuvaa on tarinoiden kertominen.

Tarinoiden hyddyntdminen markkinoinnissa voidaan esimerkiksi toteuttaa mainosvide-
olla tai kirjoituksella tai julkaisulla, joka on suurilta osin totta ja perustuu oikeisiin tapah-
tumiin. Hyva esimerkki tarinoiden kertomisesta sosiaalisessa mediassa on kuvien ja vi-
deoiden sarja, jossa esimerkiksi opiskelija kertoo tavallisesta paivastaan. Tarinanker-
ronta muodostuu monesta asiasta, eiké vain yhdesta mainoksesta tai julkaisusta. Tavoit-
teena on tehda tarinoiden kerronnasta jatkuvaa seka johdonmukaista. Sen tulisi raken-
tua samojen teemojen ympadrille pidemman ajanjakson ajan. Se tulee suunnitella hyvin

ja toteuttaa sita karsivallisesti. Tahan suunnittelu- ja toteutusprosessiin voisi osallistua
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opiskelijat, opettajat ja henkilokunta. Tama loisi siten hyvaa oppilaitosmielikuvaa ja bran-
dia. Kun yhteiseen projektiin osallistuu paljon erilaisia ihmisia (opettajat, henkilokunta ja
opiskelijat), se luo taas sisaista ja ulkoista tydantaja- ja oppilaitosmielikuvaa, joka on

tulevaisuuden kannalta hyvin tarkeaa.

9 Lopuksi

9.1 Opinnaytetydn tavoitteen saavuttaminen

Talla opinnaytetydlla oli kaksi tavoitetta, joiden takia tata selvitysta lahdettiin tekemaan.

Taman selvityksen tavoitteet olivat seuraavat:

1. Selvittaa liiketalouden opiskelun mielikuvat mahdollisemman hyvin, jotta Metro-
polia Ammattikorkeakoulu osaa oikaista vaarat mielikuvat oikeiksi ja nain houku-
tella hakijoita hakemaan opiskelemaan liikketaloutta.

2. Selvittdd hakijoiden mielikuvat Metropolia Ammattikorkeakoulusta ammattikor-
keakouluna, jotta tulevaisuuden markkinoinnissa osataan korostaa ja vahvistaa

oikeita mielikuvia, jotka houkuttelevat hakijoita.

Tavoitteet saavutettiin melko hyvin. Selvityksen tuloksista kavi ilmi, ettd mitka ovat ne
mielikuvat, jotka liitetdén liiketalouden opiskeluun ja Metropolia Ammattikorkeakouluun.
Naista tuloksista l6ydettiin kehityskohdat ja niista saatiin tehtya myos hyvia kehitysehdo-

tuksia.

On tiedostettava myos se fakta, etta selvitys tehtiin niistd mielikuvista, jotka oli laitettu
verkkokyselyyn. Nain ollen vastaajat vastasivat, etta pitddkod tama kyseinen mielikuva
paikkaansa vai ei. Mielikuvia voi olla monenlaisia, eivatka juuri tassa kyselyssa olleet
mielikuvat ole ainoita, jotka yhdistetdaan liiketalouden opiskeluun ja Metropolia Ammatti-
korkeakouluun. Tasta syysta tavoitteita ei saavutettu taydellisesti. Liiketalouden tutkinto-
ohjelma ja Metropolia Ammattikorkeakoulu saivat hyvia kehitysehdotuksia tulevaisuutta
varten, mutta kaikkia mielikuvia ei viela taysin tiedetd. Tasta syysta selvityksia tulee
tehda jatkossa useammin, jotta tiedetdan, ettd muuttuvatko mielikuvat toiminnan joh-

dosta ja vaikuttaako Metropolia Ammattikorkeakoulun markkinointi naihin mielikuviin.
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9.2 Mahdollisia jatkoselvitysaiheita

Tama opinnaytetyo selvitti brandimielikuvia, jotka liittyivat liiketalouden opiskeluun ja
Metropolia Ammattikorkeakouluun. Tulevaisuutta ajatellen seuraavia jatkoselvitysaiheita
voisivat olla esimerkiksi se, ettd miten lahdettéisiin muokkaamaan liiketalouden opiske-
lun negatiivisia mielikuvia kuten tylsyys, haastavuus ja monimutkaisuus. Tama jatkosel-
vitys voitaisiin toteuttaa toiminnallisena opinnaytetyona. Opiskelijat voisivat konkreetti-
sesti suunnitella ja toteuttaa ohjaajan valvonnan alaisena kampanjan esimerkiksi sosi-
aalisen median kanaviin. Talla kampanjalla yritettaisiin muokata niitd negatiivisia mieli-
kuvia, jotka nousivat esiin tdssa selvityksessa. Tassa kampanjassa voitaisiin hyodyntaa

tarinankerrontaa, joka on viela tuore ilmié markkinoinnin alalla.

Toinen jatkoselvitysaihe voisi olla se, etta yritettaisiin selvittaa ja 16ytaa se toimivin ka-
nava, joka tavoittaa parhaiten halutun kohderyhman. Kohderyhma olisi siis ne, jotka voi-
sivat opiskella liiketaloutta Metropolia Ammattikorkeakoulussa. Tassa aiheessa voitaisiin
kasitella messuja, erilaisia tapahtumia, missad Metropolia Ammattikorkeakoulu on lasna
ja naiden liséksi voitaisiin kasitella eri sosiaalisen median kanavia ja niiden toimivuutta.
Tama olisi siksi hyvé aihe, koska selvittamalla oikean ja tehokkaimman kanavan, saatai-
siin toteutettua tehokkaampaa markkinointia jatkossa. Jos tavoitteena on saada hyvia
hakijoita enemman, niin oikean kanavan Ioytdminen olisi hyva vaihtoehto tassa vai-
heessa. Sekaan asia ei ole kokonaan poissuljettu, jos tdssa aiheessa kokeiltaisiin enem-
man kehitysehdotuksissa ehdotettuja oppilaitosvierailuja. Oppilaitosvierailuilla voitaisiin

jaada huomattavasti paremmin hakijoiden mieleen.

Kolmas jatkoselvitysaihe voisi olla selvitys liiketalouden tutkinto-ohjelman kolmen suun-
tautumisvaihtoehdon tunnettuudesta tai mielikuvista. Naméa suuntaututumisvaihtoehdot
ovat markkinointi, laskenta ja rahoitus ja esimiestyt. Taman opinnaytetyon selvityksessa
selvisi, etta esimiestydn opinnot eivat ole niin ennestaan tuttuja hakijoille, kuten esimer-
kiksi markkinoinnin opinnot. Juuri tasta syysta olisikin hyva saada selvityksen avulla sel-
ville, ettéd miksi esimerkiksi esimiestydn opinnot ovat tuntemattomampia kuin markkinoin-
nin opinnot. Talla selvitykselld voitaisiin saada hyvia kehitysehdotuksia siihen, ettéa miten

esimiestyon suuntautumisvaihtoehto saisi enemman nakyvyytta.

Neljas jatkoselvitysaihe olisi tehd& taman opinnaytety6n tapainen selvitys uusiksi muu-

taman vuoden pé&ésta, jolloin nahtaisiin, etta olisiko tulokset erilaiset. Olisiko tullut posi-
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tiivista tai negatiivista muutosta mielikuviin ja onko Metropolia Ammattikorkeakoulu pys-
tynyt vaikuttamaan mielikuviin. Tama voisi olla erittéin hyva jatkoaihe, koska silloin voi-
taisiin nahda, onko nama samat mielikuvat edelleen ongelma. Samalla myds voitaisiin
nahda se, jos on yritetty vaikuttaa erilaisilla kampanijoilla naihin mielikuviin, niin onko

nama kampanjat toimineet.

9.3 Opinnaytetydn arviointi

9.3.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen hyvaksyntédan, kelpoisuuteen ja luotettavuuteen liittyy termit validiteetti ja
reliabiliteetti (Hiltunen 2009.) N&ita kahta on arvioitava tarkasti, silla naista kahdesta riip-
puu, onko tdman selvityksen tulokset kelpuutettavia ja hyddynnettavia.

9.3.2 Validiteetin arviointi

Validiteetti ilmaisee sen, miten hyvin tutkimuksessa kaytetty mittaus- tai tutkimusmene-
telma mittaa juuri sita tutkittavan ilmion ominaisuutta, mité on tarkoituskin mitata. Validi-
teetilla tarkoitetaan niiden paatelmien sopivuutta, mielekkyytta ja kayttokelpoisuutta, joita
mittaustuloksista tehd&an (Hiltunen 2009.) Validiteetti tassa selvityksessa oli melko
hyva, silla valittu tutkimusmenetelma oli hyva ja mittasi sita ilmidn ominaisuutta, mité piti.
Verkkokysely Metropolia Ammattikorkeakoulun e-lomake-pohjalla oli oikea valinta tie-
donkeruumenetelmaksi, silla tulokset, jotka sai siirrettyd SSPS-ohjelmaan, olivat hyvin
tarkkoja. Tuloksista selvisi tarkasti, kuinka moni vastaaja vastasi kysymyksiin ja kuinka
moni jatti vastaamatta. Analyysitytkaluna SPSS oli todella hyva, silla se ilmoitti myos

tarkkoja prosenttilukuja tuloksista.

Suurin osa selvitykseen osallistuneista oli kohderyhmaa (18—24-vuotiaita). Tiedostettiin
my0s se fakta, etta oli myos vanhempia hakijoita ja tasta syysta haluttiin sisallyttaa opin-
naytety6hon myos vanhempia vastaajia. Oli tarke&d saada myds vanhempien vastaajien

vastauksia, eik& vain nuorempien.

Taman selvityksen validiteettia arvioitiin tassa selvityksessa kolmesta eri nakdkulmasta:
looginen validiteetti, ulkoinen validiteetti ja siséltovaliditeetti. Looginen validiteetti tdssa

selvityksessa oli hyva. Taman selvityksen kokonaisuutta tarkasteltiin kriittisesti ja tdméan
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selvityksen tulokset olivat oikeita ja luotettavia ja niista tuloksista pystyi tekemaan sel-

keita johtopaatoksia ja parannusehdotuksia.

Taman selvityksen ulkoinen validiteetti oli melko hyva. Taméa selvityksen tulokset ovat
yleistettavissa, mutta ei kaikissa olosuhteissa. Selvityksen ulkoisen validiteetin heikkou-
teen vaikutti selvitykseen osallistuneet vastaajat, silla vaikka selvitykseen vastasi 141
vastaajaa, ne edustivat silti vain osaa koko perusjoukosta. Jos selvitys toteutettaisiin uu-
siksi ja siihen vastaisi eri ihmiset, tulos saattaisi olla hieman erilainen. Esimerkiksi, tdh&n
selvitykseen osallistui Perho Liiketalousopiston opiskelijoita ja se vaikutti hieman tulos-

ten analysointiin.

Viimeisena arvioitiin selvityksen sisaltovaliditeettia, joka tarkoitti tutkimusaineistoon liitty-
vaa validiteettia ja kuvasti sitd, kuinka hyvin aineiston analysointimenetelma vastasi tut-
kimusaineistoa. (Hiltunen 2009.) Tamé&n selvityksen prosessi oli hyvin arvioitavissa, silla
ulkopuolinen arvioija tai lukija pystyi seuraamaan selvittdjan péaattelyd, joka perustui tu-
loksiin, jotka esiteltiin selke&sti kuvioilla ja paatelmat perusteltiin sanallisesti ja tarkasti.
Analysointitydkaluna kaytettiin SPSS-ohjelmistoa ja se oli antanut hyvin tarkkoja tulok-
sia, jotka pystyttiin raportoimaan tarkasti. Tehdyt johtopaatdkset eivat perustu selvittajan
mielikuviin, intuitioon tai mihinkaan ennakkoluuloihin ja tulokset on raportoinut selkedasti
ja perusteltu hyvin. Kokonaisuudessaan naiden kolmen validiteetin nédkdkulman arvioin-

nin perusteella, tAman selvityksen validiteetti on melko hyva.

9.3.3 Reliabiliteetin arviointi

Selvityksen reliabiliteetin arviointi on tarkea osa selvityksen kokonaisuuden arviointia ja
tarkastelua. Reliabiliteetti kertoo, kuinka luotettavasti ja toistettavasti tdssa selvityksessa
kaytetty tutkimusmenetelma mittaa kyseista ilmiota. Reliabiliteettia voidaan tarkastella
neljasta eri nékdkulmasta: yhdenmukaisuudella, tarkkuudella, objektiivisuuden ja sub-

jektiivisuuden suhteella ja jatkuvuudella. (Hiltunen 2009.)

Selvityksen yhdenmukaisuutta voitiin arvioida silla, kuinka eri mittarit mittasivat samaa
asiaa. Tassa selvityksessa selvitettiin vastaajien mielikuvia erilaisilla vaittamilla ja kysy-
myksilld, jonka tavoitteena oli selvittaa vastaajien mielikuvien laatu. Selvitys oli siis hyvin
yhdenmukainen, silla kaytettiin erilaisia keinoja selvittdd samaa asiaa ilmiosta ja sen

ominaisuuksista.
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Selvityksen tarkkuutta voitiin arvioida toistuvan ilmion havainnointitarkkuudella eli se, mi-
ten raportoitiin selvityksen tulokset kayttamalla SPSS-ohjelmistoa. Se, miten tarkasti tu-

lokset raportoitiin, parantavat selvityksen tarkkuutta.

Taman selvityksen objektiivisuuden ja subjektiivisuuden suhteen hyva laatu perustui kir-
joitettuun raporttiin, joka tehtiin selvityksen tuloksista tahan opinnaytetython. Raportointi
oli hyvin tarkea osa objektiivisuuden ja subjektiivisuuden suhdetta, silla muut, jotka luke-
vat selvityksen jalkikateen ymmartavat viitekehyksen, tutkittavan ilmion, selvityksen tar-
koituksen ja sen tarkeyden. Tasta syysta taman selvityksen objektiivisuuden ja subjek-
tiivisuuden suhde oli hyva, koska kirjoitettu raportti oli laadukas.

Selvityksen reliabiliteetin viimeinen nakdkulma oli arvioida sen jatkuvuutta, talla tarkoi-
tettiin sitd, ettd jatkuuko selvityksessa havaitut havainnot samankaltaisena jatkossa. Sel-
vityksen tulokset olivat sellaisia, ettd on melko todennakdista, etta ne jatkuvat samankal-
taisena tulevaisuudessa. Vaikka selvitys toteutettaisiin eri olosuhteissa, havainnot ja sel-
vityksen tulokset olisivat melko varmasti samankaltaiset. TAman selvityksen jatkuvuus
oli siis hyva.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan selvityksen tulosten ja vaitteiden luotettavuutta: johtuuko sel-
vityksen tulos vain sattumasta vai kyetaanko tulokset riippumattomasti toistamaan. (Hil-
tunen 2009.) Tasta syysta voitiin sanoa, etta taman selvityksen reliabiliteetti oli melko
hyva, silla jos taméa selvitys uusittaisiin eri olosuhteissa, tulokset saattaisivat vaihdella,
mutta tulos olisi kuitenkin samankaltainen tdman selvityksen tuloksiin verrattuna. Selvi-

tyksen ulkoinen reliabiliteetti oli myds hyva.

Selvityksen reliabiliteetin tasoon vaikutti myds se, etta osa vastaajista tuli Perho Liiketa-
lousopistosta. Tama tarkoittaa sita, etta ndma vastaajat olivat jo valmiiksi kiinnostuneita
liketaloudesta, koska he opiskelivat sitd. Naméa vastaajat siis todennakdisesti omasivat
valmiiksi jo positiivisia mielikuvia liiketaloudesta. Taméa tarkoittaa taas sita, etta nama
vastaajat saattoivat antaa positiivia vastauksia tassa selvityksessa. Tama fakta tulee ot-

taa huomioon, kun arvioidaan selvityksen luotettavuutta.

Kokonaisuudessaan néiden reliabiliteetin ndkokulmien arvioinnin perusteella selvityksen
reliabiliteetti on tyydyttava. Tassa opinndytetydssa pyrittiin siihen, etta tassa selvityk-
sessa olisi mahdollisemman hyva reliabiliteetti ja samalla pyrittiin pitamé&an selvityksen

luotettavuuden taso mahdollisemman korkeana.
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