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TIVISTELMA

Tama opinnaytetyo tutki tekijoita ja perusteita, jotka vaikuttavat nuoren

tehdessa valintaa siita, mihin ammattikorkeakouluun hakea opiskelemaan.
Lisaksi tydssa tutkittiin fyysisen kampuksen merkitysta ammattikorkeakou-
lun kilpailukeinona ja vetovoimaisuuden lisaajana hakijoiden keskuudessa.

Tyon toimeksiantaja on Lahden ammattikorkeakoulu, joka on Lahdessa si-
jaitseva monialainen ja kansainvalinen ammattikorkeakoulu. Tutkimuksen
tarkoituksena oli kartoittaa sita, millaisia asioita ammattikorkeakouluun ha-
keva nuori huomioi tutustuessaan eri hakukohteisiin, jotta LAMKIin hakija-
markkinoinnissa osataan tuoda esiin niitd ominaisuuksia, jotka ovat haki-
joille merkityksellisia.

Tyon teoreettinen osuus muodostuu sisaisista ja ulkoisista tekijoista, jotka
nahdaan opiskelupaikan valintapaatoksen kannalta keskeisina. Sisaiset
tekijat ovat nuoren yksildllisia perusteita, joilla tama tekee koulutusta ja
uraa koskevia valintoja. Ulkoiset tekijat ovat puolestaan ammattikorkea-
koulun markkinoinnillisia toimintoja, joilla pyritdan vaikuttamaan ammatti-
korkeakoulun vetovoimaisuuteen hakijoiden keskuudessa.

Opinnaytety6 toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena kevaan 2018 ai-
kana. Tutkimusaineisto kerattiin toteuttamalla teemahaastatteluja ammatti-
korkeakouluun hakeville nuorille. Menetelma tuki tutkimuksen tavoitetta
siksi, etta hakijoilta saatiin mahdollisimman laajasti nakemyksia tekijoista,
joiden perusteella valintaa koulutuspaikkojen valilla tehdaan.

Tutkimuksen perusteella keskeisiksi tekijoiksi opiskelupaikan valinnassa
korostui muun muassa ammattikorkeakoulun sijaintikaupunki, koulutusalo-
jen tarjonta, opetuksen kaytannonlaheisyys ja korkeakoulun imago. Tutki-
muksessa fyysinen kampus ei korostunut sellaiseksi tekijaksi, joka vaikut-
taa ammattikorkeakoulutuspaikan valintaan. Haastattelujen avulla saatiin
kuitenkin tarkeaa tietoa siita, mitka asiat fyysisessa kampuksessa ovat ha-
kijoille tarkeita.

Asiasanat: koulutuspalvelut, palvelumarkkinointi, opiskelupaikan valinta
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ABSTRACT

This thesis focuses on to the factors and principles which affect UAS
choice. The thesis also examines the influence of a physical campus of
school as a competitive advantage and as an attraction factor among the
applicants.

The research was commissioned by Lahti University of Applied Sciences,
which is an international multidisciplinary higher education institution lo-
cated in Lahti. The main objective of this research was to survey the mat-
ters that applicants consider as they choose the UAS which to apply for,
so that Lahti UAS can emphasize these factors in its marketing.

The theoretical part of this thesis consist of internal and external factors,
which are central in making a school choise. Internal factors are appli-
cants’ individual principles of applicant affecting their decisions concerning
education and career. External factors are consist of the school’'s market-
ing activities by which the school aims to influence the choice of the appli-
cants.

The thesis was conducted as a qualitative research during spring 2018.
The research material was gathered by executing theme interviews to ap-
plicants of university of applied sciences who where under 25 years of
age. This method supported the objective of this research by its ability to
discover an extensive range of factors affecting school choise.

According to the results, the major factors affecting choice were location,
study fields, practicality of studies and image. The study results also
showed that a physical campus was not the essential factor that would
have an influence on school choice. However, the interviews gave impor-
tant knowledge about the concrete elements that applicants prefer to be
included in the physical campus of school.

Key words: education service, service marketing, school choice
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1 JOHDANTO

Nuoren hakiessa jatko-opintoihin lukion tai ammatillisen koulutuksen jal-
keen, hanella on edessaan suuri valinta siita, mita lahtea opiskelemaan ja
minne. Ihminen tekee elamassaan tuhansittain valintoja, joiden taustalla
olevia tekijoita on erilaisten tutkimusten avulla pyritty selvittamaan. Valin-
toihin vaikuttavia tekijoita voidaan tarkastella useista eri nakokulmista,
mutta kaikille ihmisille yhteista on se, etta heidan valintojaan ohjaavat
paitsi yksildlliset tekijat, myds ulkoiset tekijat. Lopullinen paatés koostuu

naiden tekijoiden yhteisestd summasta.

Tama tutkimus selvittaa eri tekijoille annettavia merkityksia nuoren teh-
dessa valintaa siita, mihin ammattikorkeakouluun han paattaa hakea opis-
kelemaan. Tutkimus on toteutettu Lahden ammattikorkeakoulu Oy:n toi-
meksiannosta. Kyseessa on Lahdessa sijaitseva monialainen ja kansain-
valinen korkeakoulu. Sen tarjoamia koulutusaloja ovat liiketalous ja mat-

kailu, muotoilu ja viestinta, sosiaali- ja terveysala seka tekniikka.

Tama luku esittda johdannon tutkimukseen. Luvussa kasitellaan tutkimuk-
sen paapiirteet ja lapikaydaan tavoitteet ja menetelmat tutkimuksen toteu-

tuksen taustalla.

1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Lahden ammattikorkeakoulu LAMKin hakijamarkkinoinnin kehittdmiseksi
tahdotaan selvittaa, millaiset tekijat vaikuttavat nuorten opiskelupaikan va-
lintaan ammattikorkeakouluun haettaessa ja millaisia odotuksia ja kritee-
reja nuoret asettavat ammattikorkeakoululle. Tutkimuksen avulla LAMKin
hakijamarkkinoinnissa pystytaan tehokkaammin tuomaan esiin seikkoja,
joita hakijat tutkitusti pitavat merkityksellisina. Nain pystytaan vahvista-
maan LAMKIin kilpailukykya ammattikorkeakoulujen markkinoilla kasvatta-

malla sen vetovoimaisuutta.

Lisaksi tutkimuksen tavoitteena on selvittaa kuinka keskeisessa roolissa
fyysinen kampus eli korkeakoulun palveluymparistdé on nuoren hakupaa-

toksen tekemisessa. Taman avulla saadaan nakokulmaa siihen, kuinka



merkityksellistd on tuoda hakijamarkkinoinnissa esiin LAMKin uutta, ke-
salla 2018 kayttoon tulevaa NiemiCampusta seka sen ominaisuuksia ja

korostaa palveluymparistoa markkinoinnillisena kilpailukeinona.
Taman tutkimuksen tavoitteena on vastata seuraaviin kysymyksiin:

- Mitka tekijat vaikuttavat ammattikorkeakoulupaikan valin-
nassa?
- Kuinka suuri merkitys fyysisella kampuksella ja sen omi-

naisuuksilla on hakijalle opiskelupaikan valinnassa?

Ensimmainen kysymys on paatutkimuskysymys, jonka ymparille tydn ko-
konaisuus rakentuu. Toisen tutkimuskysymyksen myoéta keskitytaan tar-
kemmin fyysisen kampuksen merkitykseen ammattikorkeakoulun kilpailu-

keinona.

1.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen empiriaosuus on toteutettu kvalitatiivisena eli laadullisena tut-
kimuksena. Tutkimusaineisto on koostettu teemahaastatteluista, jotka to-
teutettiin vastaajille kasvotusten tai Skype-videopuhelupalvelun kautta.
Haastattelun toteuttamiseksi luotiin haastattelurunko, jonka teemat on laa-

dittu tutkimuksen tavoitteiden ja tietopohjan perusteella.

Tutkimus paadyttiin tekemaan laadullisena tutkimuksena teemahaastatte-
lun muodossa, jotta vastaajilta saatava tieto olisi mahdollisimman kattavaa
ja monipuolista. Teemahaastattelujen keskustelunomainen tilanne maari-
teltyjen teemojen ymparillda mahdollista sen, ettd haastattelija voi esittaa
tarkentavia kysymyksia haastattelijan antamista vastauksista. Lisaksi
haastateltavan on mahdollista tuoda vapaasti esiin nakokulmiaan kasitel-
tavista teemoista, joita ei olisi valttamatta tuotu esiin aineistonkeruussa,

jossa hanelle tarjotaan valmiita vastausvaihtoehtoja.



1.3 Kohderyhma ja rajaus

Tyon tutkimusjoukkona on henkil6t, jotka ovat hakemassa tai ovat hake-
neet ammattikorkeakouluun. Tutkimusjoukon valinnassa keskeisena nah-
tiin se, etta henkildt ovat alle 25-vuotiaita henkiléita, eli nuoria, jotka ovat

hakeneet tai ovat hakemassa ammattikorkeakouluun.

Teemahaastattelut toteutettiin yhteensa yhdeksalle henkildlle, jotka sopi-
vat tutkimusjoukolle asetettuihin kriteereihin. Erilaisten nakdkulmien saa-
misen kannalta oli tarkeaa valikoida haastatteluihin henkildita, joilla on eri-
laisia lahtokohtia ja tavoitteita ammattikorkeakoulun valintaan. Tallaisia
ovat esimerkiksi koulutustausta seka koulutusala, jolle nuori hakeutuu.
Nain tutkimusjoukon voidaan nahda paremmin vastaavan koulutusvalin-
nan taustalla olevien tekijoiden merkityksiin mahdollisimman kokonaisval-

taisesti kohderyhman osalta.

Koska tydssa ei perehdyta tekijoihin, jotka vaikuttavat siihen, hakeeko
nuori ammattikorkeakouluun vai yliopistoon, tutkimusjoukkoon valikoitui
vain henkildita, jotka eivat hae tai suunnittele hakevansa opiskelemaan yli-

opistoon.

Tutkimusta ei ole kohdistettu siten, etta siina kasiteltaisiin ainoastaan
LAMKIissa opiskelevien tai sinne hakevien nuorten merkityksellisena pita-
mia asioita, joten rajausta tutkimusjoukon suhteen ei ole tehty heidan
asuinpaikkansa tai ensisijaisen hakukohteensa perusteella. Haastateltavat

asuvat ympari Suomen.

Nailla rajauksilla koottu tutkimusjoukko pystyy antamaan realistista nako-
kulmaa siihen, mika on nuorille henkildille ammattikorkeakouluun hakijoina

merkityksellista.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Opinnaytety0 alkaa johdattelulla tyon ja tutkimuksen aiheeseen seka sen

taustoihin. Johdannossa lukijalle selvitetaan perusteet sille, miksi juuri tata



aihetta on paatetty tutkia ja mitka ovat sille asetetut tavoitteet seka tutki-
muskysymykset. Johdannon jalkeen siirrytaan kasittelemaan tyon teoreet-
tista viitekehysta luvuissa 2 ja 3, jotka ovat esiteltyna myohemmin tassa lu-

vussa.

Tyon teoreettinen osuus rakentaa pohjan luvun 4 empiiriselle osuudelle.
Luvussa esitellaan aluksi toimeksiantaja Lahden ammattikorkeakoulu Oy
seka M19-kampuskehitystyd. Seuraavaksi kasitellaan varsinaista tutki-
musta, teemahaastattelujen sisaltda seka analyysia ja esitelladn saadut tu-
lokset. Lisaksi luvussa esitelldaan tulosten perusteella tehdyt johtopaatok-

set.

Viimeisessa luvussa on tyon yhteenveto, jossa on kuvaus opinnaytetyon
kokonaisuudesta. Lisaksi luvussa arvioidaan opinnaytetyon kelpoisuutta ja
patevyytta seka esitellaan kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset. Tydn koko-

naisrakenne on esitelty kuviossa 1.

-
» Johdatus opinnaytetyon aiheeseen
Johdanto
J
» Koulutus- ja uravalinnat
, » Koulutuspalvelujen markkinointi
Teoriaosuus
J
» Toimeksiantajan ja M19-kampuskehityksen esittely
S * Tutkimus ja menetelmat
mpiirinen | Pl .
s Tulokset ja johtopaatokset )
-

» Kuvaus opinnaytetyon kokonaisuudesta
» Tutkimuksen arviointi
\CEWE el *© Kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset

KUVIO 1. Opinnaytetyon rakenne



Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu kahdesta luvusta, joissa ka-
sitelldaan tutkimuksen kannalta keskeisia asioita, eli tekijoita, joiden nah-
daan vaikuttavan koulutusvalintojen tekemiseen. Luvut on jaoteltu yksin-
kertaisesti yksilon sisaisiin tekijoihin (luku 2) seka markkinoinnillisiin ulkoi-

siin tekijoihin (luku 3). Tyon teoreettinen viitekehys on esitetty kuviossa 2.

Opiskelupaikan
valintaan
vaikuttavat tekijat

Sisaiset tekij& Ulkoiset tekijat

Koulutus- ja Koulutus-
uravalintojen palvelujen

tekeminen markkinointi

KUVIO 2. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Luvussa kaksi kasitellaan yksilon ura- ja koulutusvalintojen tekemista ja
niiden taustalla olevaa teoriaa, eli yksilon sisaisia tekijoita, joiden nahdaan

olevan merkityksellisia koulutusvalinnan tekemisessa. Naiden teorioiden



kautta voidaan maaritella nuorelle tarkeita arvoja, tavoitteita ja motiiveja

koskien koulutusta ja tyota.

Kolmannessa luvussa kasitellaan koulutuspalvelujen markkinointia, jonka
voidaan nahda olevan yksilon koulutusvalintoihin vaikuttava ulkoinen te-
kija. Oppilaitosten suorittama markkinointi on niiden keino vaikuttaa nuo-
ren opiskelupaikan valinnan tekemiseen — markkinoinnin pyrkimyksena on
tuoda markkinointiviestinnassa esiin niita asioita, jotka ovat nuoren sisais-
ten tekijoiden kautta talle merkityksellisia ja nain lisata nuoren kiinnostusta

kyseistd ammattikorkeakoulua kohtaan.



2 KOULUTUS- JA URAVALINNAT

Ihminen tekee paivittain tuhansittain erilaisia paatoksia ja valintoja. Valin-
nat ohjaavat kaikkia elaman tapahtumia, ja ihmisen rooli onkin tehda jatku-
vasti valintoja, joita ohjaavat lukuisat yksildlliset tekijat. Valinnat johtavat
aina uhraukseen — kun valitaan yksi vaihtoehto, joudutaan hylkdamaan toi-
nen. (Hakanen 2017.)

Jokainen ihminen tekee paatoksia samalla tavalla, kayden lapi paatoksen-
tekoprosessin eri vaiheet. Yhteiskunnan yleisen olettamuksen mukaisesti
ihmisen odotetaan tekevan jarkevia paatoksia. Valintoja ei tehda kuiten-
kaan vain rationaalisin perustein, vaan paatdksentekoon vaikuttavat myos
tunteet. Niiden voidaan nahda ohjaavan paatoksia, jotka pohjautuvat ratio-
naalisiin perusteisiin. (Rope & Mether 2001, 33; Viikila 2017.)

Tassa luvussa kasitellaan koulutus- ja uravalintojen tekemista ja perehdy-
taan tarkemmin yksildn sisaisiin tekijoihin, joiden nahdaan teorioiden vai-

kuttavan koulutus- ja uravalintojen tekemiseen.

2.1 Koulutus- ja uravalintojen tekeminen

Nykyaikana koulutuksen merkityksesta on tullut keskeinen yksilén elaman-
mahdollisuuksien rakentamisen kannalta. Tama juontaa juurensa siita, etta
korkeakoulutuksen yleistymisen myota siité on tullut tydbmarkkinoiden aset-
tama edellytys tydllistymiselle. Historiassa yksilon kaikkia valinnanmahdol-
lisuuksia ovat rajoittaneet muun muassa vanhempien yhteiskunnallinen
asema, mutta nyky-yhteiskunnassa sosiaaliluokkien murtuminen on avan-
nut laajasti vaihtoehtoja kaikkien saataville. Ihmisilla on enemman valin-
nanvaraa kuin koskaan aiemmin. Valinnanmahdollisuuksien suuri maara
tuo kuitenkin haasteita, ja yksild usein kohtaa valinnanvaikeutta. (Vieno,
Lavikainen & Saari 2014, 92-93.)

Suunniteltaessa koulutuspolkuja ja tehtaessa sita koskevia valintoja, teh-
daan sen myota myos uravalintaa. Yksilon tarkoituksena on valita koulu-

tus, jonka kautta han on kykeneva saavuttamaan kaiken tarvittavan tiedon



ja taidon eli kokonaisvaltaiset edellytykset tulevaa uraansa varten. Koulu-
tusalan valitseminen ratkaiseekin siis parhaimmillaan useita asioita tulevai-

suuden osalta. (Vieno ym. 2014, 98.)

Nuoren tehdessa koulutus- ja uravalintoja koskevia paatoksia, han toden-
nakoisesti kohtaa useita ongelmia. Korkeakoulujen tarjotessa satoja eri
koulutusohjelmia hakijoille, on nuorella runsaasti valinnanvaraa, ja jokai-
sen valittavana olevan koulutuspaikan arviointi tulee kaytannéssa mahdot-
tomaksi. Talléin karsintaa eri koulutuspaikkojen valilla tulee tehda joillakin
perusteilla. Yleisesti karsintaa tehdaan rajaamalla eri tavoin koettuja etai-
syyksia. (Vieno ym. 2014, 98.)

Talla tarkoitetaan nuoren henkilokohtaisesti kokemia etaisyyksia, joita voi
vat olla muun muassa korkeakoulun maantieteellinen etaisyys, vaikea si-
saanpaasy, vieras ja etaiseksi koettava hakuprosessi, hakukohteen sisal-
I6llinen etaisyys verraten kokemuksiin kouluaineista tai sosiaalinen etai-
syys, joka vaihtoehtoisesti laajenee tai kapenee esimerkiksi sen mukai-
sesti, onko hakukohde yhteensopiva nuoren ja hanen lahipiirinsa arvojen
kanssa. (Vieno ym. 2014, 98.)

Koulutus- ja uravalintojen tekemisessa on lahtdkohtaisesti kyse ongel-
masta, johon yksild hakee ratkaisua. Lerkkanen (2002, 22-24) esittaa kog-
nitiivisen informaation prosessoinnin nakokulmasta teoreettisen CIP-mallin
(kuvio 2), jonka kehittelyssa on ollut kolme tavoitetta. Ensimmaisena ta-
voitteena on mallintaa koulutus- ja uravalintaa koskevaa paatdksentekoa
ja ongelmanratkaisua. Toisena tavoitteena on mallin hyédyntaminen yksi-
|6n taitojen kehittaminen paatdoksenteossa ja ongelmanratkaisussa seka
taman itseohjautuvuuden kehittamisessa. Mallin kolmantena tavoitteena

on yhdistaa erilaisia uravalintateorioita yhtenaiseksi kokonaisuudeksi.



elamdntapakehitys

urakehitys

paatoksenteko

ongelman-
ratkaisu

ongelma

KUVIO 3. CIP-mallin keskeiset kasitteet (Lerkkanen 2002, 23)

CIP-mallin sisin keha kuvastaa yksilon ura- ja koulutusvalinnan ongelmia.
Ongelmalla tarkoitetaan eroa, joka vallitsee yksilon nykytilanteen ja hanen
tavoittelemansa ammatillisen ja koulutuksellisen tilanteen valilla. Ongel-
manratkaisulla puolestaan tarkoitetaan ajattelua, joka vaatii yksildlta ongel-
man tunnistamista, syiden analysointia, ratkaisuvaihtoehtojen etsimista
seka parhaiten soveltuvan toimintavaihtoehdon valitsemista. Usein ongel-
manratkaisua maariteltdessa esitetaan ajatus siita, ettd henkild tunnistaa
omat lahtokohtansa ja selkeasti hahmottaa tavoitteensa. Koulutus- ja ura-

valinnan kohdalla ongelmanratkaisu ei ole aivan nain yksinkertaista, silla
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valintaa tehdaan moninaisin perustein ja varsinaisen ongelman ratkaise-
miseksi on olemassa useita eri vaihtoehtoja. Perinteisemman ongelman-
ratkaisun tavoin koulutus- ja uravalintojen kohdalla ongelmaan ei ole vain
yhta oikeaa ratkaisua, silla usein nuori ei tieda, mitka ovat parhaan ratkai-
sun kriteerit. Koulutusvalinnan ongelmanratkaisu voikin olla hyvinkin moni-
naista. Niihin saattaa liittya yksilon sisaisia vaatimuksia tai hanen laheis-
tensa esittdmia ulkoisia vaatimuksia. Koska koulutus- ja uravalinnoilla on
suuri merkitys nuoren tulevaisuuden kannalta, liittyy niihin myos usein epa-
varmuus lopputuloksesta ja se saattaa aikaansaada uusia ongelmia.
(Lerkkanen 2002, 24.)

Paatdksenteolla tarkoitetaan vaihetta, jossa valittu ratkaisu siirretaan kay-
tantdoodn. Kun yksild siirtyy ongelmanratkaisun vaiheesta paatdksenteon
konkreettisiin toimenpiteisiin, tarvitsee han suunnitelman valitun ratkaisun
viemisesta kaytantoon. Paatoksenteko vaatii sitoutumista laaditun suunni-
telman toteuttamiseen seka riskinsietokykya. Paatdksenteon tavoitteeksi
voidaan maaritella valinnan tekeminen niiden vaihtoehtojen ja asioiden va-
lilta, jotka yksild on ennalta maaritellyt ja arvioinut mahdolliseksi. (Lerkka-
nen 2002, 24.)

Koulutus- ja uravalintoihin vaikuttavat my6s nuoren elamantilanne ja olo-
suhteet, jotka ovat esitetty Lerkkasen CIP-mallissa urakehitys- ja elaman-
tapakehitys-kasitteina. Nama kasitteet ja niiden vaikutukset koulutus- ja
uravalintaan kasitellaan myohemmin opiskelupaikan valintaan vaikuttavina

identiteettitekijoina.

2.2 Opiskelupaikan valintaan vaikuttavat yksildlliset tekijat

Koulutus- ja uravalintojen tekeminen ovat merkittavasti nuoren tulevaisuu-
teen vaikuttavia paatoksia. Kyseessa on sarja perattaisia valintoja elaman
eri vaiheissa, jotka johtavat lopullisen uravalinnan tekemiseen. Koulutus-

seka uravalintaa koskevia paatoksia tehtdessa on taustalla useita yksilolli-
sia tekijoita, jotka ohjaavat nuoren paatdoksen syntymista. Koska oletusar-

voisesti nuori hakeutuu ammattikorkeakouluun, jossa on hanen valitse-
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mansa koulutusala, on keskeista ymmartaa asioita, jotka vaikuttavat ta-
man koulutusalan valintaan, mutta myds siihen, milla kriteereilla nuori valit-
see varsinaisen koulutuspaikkansa. (Heikkinen, Koski, Makkonen & Oh-
man 2014, 51).

Yksilon sisaisten tekijoiden voidaan todeta muodostavan nuorelle tekniset,
sosiaaliset ja henkilokohtaiset kriteerit, joiden perusteella han tekee valin-
taa opiskelupaikasta. Tekniset kriteerit ovat sellaisia, joiden perusteella ar-
vioidaan koulutuspalvelusta saatavia hyotyja ja sita kuinka hyvin se vastaa
nuoren asettamia koulutuksellisia tarpeita. Keskeisena hyotyna eli koulu-
tuspalvelun ydinhyotyna on kouluttautuminen ja tutkinnon saaminen ja sen
myota saatavat konkreettiset hyddyt, kuten tydllistymismahdollisuuksien
kasvattaminen. Muina arvioitavina hy6tyina koulutuspalvelulle voidaan
asettaa esimerkiksi arvostus, jota kouluttautumisen myo6ta saadaan toisilta
ihmisilta. (Ylikoski 1999, 103.)

Sosiaaliset kriteerit liittyvat siihen, mitka vaikutukset koulun valinnalla on
nuoren suhteeseen muihin ihmisiin. Henkilokohtaiset kriteerit ovat puoles-
taan sellaisia, jotka ovat riippuvaisia nuoren minakuvasta, arvoista ja peri-
aatteista. Juuri identiteetin luomien erojen vuoksi inmiset antavat erilaiset
painoarvot naille kriteereille. Esimerkiksi jos nuori valitsee tietyn koulun
siksi, etta kaverit ovat myds hakeneet sinne, on han antanut suurimman

painoarvon sosiaalisille kriteereille. (Ylikoski 1999, 104.)

Koulujen on markkinoinnin kannalta keskeista tietaa nuorille merkitykselli-
set kriteerit. Nain markkinointiviestinnassa osataan tuoda esiin oikeita asi-
oita. Markkinointiviestinnan kautta koulun on mahdollista vaikuttaa asioi-

hin, joita nuori ottaa huomioon paatosta tehdessaan. (Ylikoski 1999, 104.)

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan opiskelupaikan valintaan vaikuttavia
tekijoita kehystekijoiden eli niin sanottujen vaestotekijoiden, kuten ian ja

sukupuolen, seka yksilon identiteetin mydta vaikuttavien tekijoiden, kuten
kiinnostuksenkohteiden, tavoitteiden ja persoonallisuuden, kautta. Nama

muodostavat koulutuspaikan valinnan taustalla olevat sisaiset tekijat.
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221 Kehystekijat

Nuoren koulutusvalintojen taustalla voidaan selkeasti nahda olevan talle
yksil6llisia taustamuuttujia, joita voidaan pitaa valintaa ohjaavina kehyste-
kijoina. Naita ovat muun muassa nuoren sukupuoli, ika, kotipaikka, koulu-
tustausta seka vanhempien sosioekonominen asema. Tallaisia tekijoita
voidaan pitaa niin sanottuina vaestotekijoina, joiden selvittaminen ja analy-
soiminen on helppoa. (Mehtalainen 2001, 133; Lerkkanen 2002, 20; Kana-
nen 2017, 11.)

Tarkasteltaessa ammattikorkeakoulussa opiskelevien sukupuolijakaumaa
kuviossa 3, voidaan sen todeta olevan melko tasainen. Vuonna 2016 am-
mattikorkeakouluopiskeljoiden maara oli 140 792, josta 53 % oli naisia ja
47 % miehia. (SVT 2016.) Eri koulutusalojen sukupuolijakaumia verratessa
voidaan todeta alojen valilta I6ytyvan yha voimakasta sukupuolen mu-
kaista eriytymista eli segregaatiota tydelaman ammattialojen tavoin (Bru-
nila, Hakala, Lahelma ja Teittinen 2013, 15). Virolaisen ja Valkosen (2012,
122) tutkimuksen mukaan luonnontieteiden seka tekniikan ja liikkenteen

alat ovat miesvaltaisia, muiden alojen ollessa naisvaltaisia.

Matkailu-, ravitsemis- ja talousala
Sosiaali-, terveys- ja liikunta-ala
Luonnonvara-ja ympadristoala
Tekniikan ja liilkenteenala
Luonnontieteidenala
Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja...

Kulttuuriala

Humanistinen ja kasvatusala

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

B Miehet Naiset

KUVIO 4. AMK-opiskelijoiden sukupuolijakauma koulutusaloittain (SVT
2016)
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Opetushallituksen teettaman hakijatutkimuksen mukaan alempaan ammat-
tikorkeakoulututkintoon kevaan 2017 yhteishaussa hakeneiden keski-ika
oli kaikkien hakeneiden joukosta noin 27 vuotta. Alakohtaisesti suurimmat
keski-iat ovat humanistisella ja kasvatusalalla, sosiaali-, terveys- ja lii-

kunta-alalla seka luonnonvara- ja ymparistoalalla. (Opetushallitus 2017a.)

Vertaillessa suomalaisten korkeakouluopiskelijoiden ikaa kansainvaliseen
tasoon kuviossa 4, on se suhteellisen korkea. Tama on seurausta siita,
etta jatkokoulutukseen siirtyminen toisen asteen koulutuksen jalkeen on
hidasta ja opiskelun kesto venyy moninaisista eri syista pidemmaksi kuin
muissa maissa. (Ahola 2004, 29.) Nykyaan on yha tyypillisempaa, ettei jat-
kokoulutukseen sijoituta samana vuonna, jona saadaan paatokseen toisen
asteen opinnot. Esimerkiksi ylioppilastutkinnon suorittaneista noin kolman-
nes on sijoittunut jatko-opintoihin samana vuonna. (Johnson, Myrskyla &
Pietilainen 1997, 17; Jalkanen 1997, 132.)

Matkailu-, ravitsemus- ja...
Sosiaali-, terveys- ja liikunta-ala
Luonnonvara ja ymparistoala
Tekniikan ja lilkenteen ala
Luonnontieteiden ala

Yhteiskuntatieteiden,...

Kulttuuriala

Humanistinen ja kasvatusala

N
S
N
(&1
N
(o)}
N
~
N
(o]
N
©
w
o

31

vuotta

KUVIO 5. AMK-opiskelijoiden ikdjakauma aloittain (Opetushallitus 2017a)
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Noin 60 prosenttia ammattikorkeakouluun hakeneista ovat ylioppilastutkin-
non suorittaneita. Ammatillisella tutkinnolla ammattikorkeakoulutukseen
hakevien osuus on kasvanut tasaisesti vimeisimpien vuosien aikana. Ta-
man johdosta hakijoiden koulutustaustojen valiset erot ovat jatkuvasti pie-

nentyneet. (Opetushallitus 2017b.)

Aiemmissa tutkimuksissa on havaittu, etta usein hakijat pitavat merkityk-
sellisena opiskelupaikan valinnassa sen sijaintia lahella kotipaikkakuntaa.
Kanasen (2017) tutkimuksesta kay ilmi, etta lahes 60 % hakijoista ovat ha-
keneet ammattikorkeakouluun, joka sijaitsee Iahimpana hakijan omaa koti-
paikkakuntaa. Usein koulut pyrkivat markkinoinnissaan tuomaan ilmi paik-
kakunnan omia palveluja ja toimintaa ja nain lisdamaan hakijoiden kiinnos-
tusta koulun sijaintikaupunkia kohtaan. Nailla toimenpiteillda korkeakoulut
pyrkivat lisdamaan kilpailukykyaan valtakunnallisella tasolla. (Junkkari
2001, 79.)

Vanhempien koulutustaustaa ja sosioekonomista asemaa pidetaan nuoren
koulutus- ja uravalinnoissa vaikuttavana tekijana tavoitteellisuuden kautta.
Mehtalainen esittaa, ettda mita korkeampi koulutustaso vanhemmilla on,
sitd korkeammalle nuori mieltda jatko-opinnot suuntaavansa. Kotitausta
voi myds toimia nuoren uravalinnan kimmokkeena siten, etta nuori suun-
nittelee kouluttautuvansa samalle alalle kuin jompi kumpi vanhemmistaan
tai joku lahipiiristaan. (Mehtalainen 2001, 133-134.) Nuoren lahipiirin kou-
lutus- ja urapolut vaikuttavatkin paatokseen usein taman tiedostamatta
(Heikkinen ym. 2014, 51).

Tarkasteltaessa yleisesti eri koulutusalojen suosiota kuviossa 5, voidaan
vuoden 2016 hakijatilastoinnin perusteella todeta sosiaali- ja terveysalan
olleen koulutusaloista ylivoimaisesti suosituin ensisijainen hakuala. Kai-
kista hakijoista hieman yli 40 % haki opiskelemaan alalle. Seuraavaksi
suosituimpia koulutusaloja ovat yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hal-
linnon ala seka tekniikan ja liikkenteen ala, joille molemmille haki viidennes
kaikista hakijoista. (Opetushallitus 2016.)
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6,22 %

3,07%

153% 17,85 %

= Humanistinen ja kasvatusala * Kulttuuriala
Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala * Luonnontieteiden ala
= Tekniikan ja liikenteen ala = Luonnonvara- ja ympiristéala

= Sosiaali-, terveys- ja liikunta-ala = Matkailu-, ravitsemis- ja talousala

KUVIO 6. Ammattikorkeakouluhakijoiden jakauma koulutusaloittain (Ope-
tushallitus 2016a)

2.2.2 Identiteetti

Koulutusvalintaa ohjaavat nuoren omat kyvyt, kiinnostukset, taidot ja arvot.
Naita tekijoitd voidaan yleisesti nimittda yksilon identiteetin aikaansaamiksi
tekijoiksi. Kyseessa on nuoresta itsestaan ja taman persoonasta lahtdisin
olevia tekijoita, joiden nahdaan olevan todennakoisesti tarkeimpia tekijoita
koulutusvalintojen taustalla. Kyvyt ja taipumukset, harrastukset, henkilo-
kohtaiset tavoitteet, luonteenpiirteet seka itsetuntemus vaikuttavat yksilol-
listen koulutus- ja urapolkujen suunnitteluun ja toteuttamiseen - nuori ha-
keutuu sellaiseen ammattiymparistoon, jonka kokee olevan laheisin oman
persoonallisuutensa kanssa. (Mehtalainen 2001, 133; Lerkkanen 2002,
20, 24; Heikkinen ym. 2014, 51-52.)

Tyon kautta ihminen usein tyydyttaa osaltaan keskeisimpia perustarpei-
taan. Perustarpeiden kuvastamiseksi Abraham Maslow on kehittanyt tar-
vehierarkiamallin, joka usein kuvastetaan hierarkisena pyramidina. Tarve-

hierarkiamalli muodostuu fysiologisista tarpeista, kuten nalka ja jano, seka
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syvallisemmista, itsensa toteuttamisen tarpeista, kuten arvostuksen saami-
sesta ja tietyn statuksen saavuttamisesta. Useille ihmisille tyo ei ole vain
pakkokeino toimeentulon turvaamiseksi, vaan silla voi olla suuri merkitys
my0s identiteetin rakentumisen kannalta. Nain ollen valintoihin vaikuttavat
myds nuoren mielikuvat siitd, millaisen varallisuuden, elintason ja sosiaali-
sen aseman tietyn ammatin valitseminen hanelle mahdollistaa. (Maslow
1954, 126; Houtsonen 2000, 38; Heikkinen ym. 2014, 54.)

Aiemmin tyossa mainitut nuoren elamantilanne ja olosuhteet vaikuttavat
myds koulutus- ja uravalintaan yksilon itsensakehittamisen tarpeen kautta.
Elamantilannetta seka olosuhteita kasitellaan koulutus- ja uravalinnan na-
kokulmasta ura- ja elamantavan kehitys —kasitteina. Urakehityksella tarkoi-
tetaan Lerkkasta mukaillen koulutusta ja uraa koskevia, toisistaan riippu-
vaisten paatdsten sarjaa, joilla ihminen ohjaa omaa koulutustaan ja tyo-
taan koskevien asioiden edistymista. Elamantavan kehityksella puolestaan
tarkoitetaan koulutus- ja uravalintojen riippuvuutta ihmisen elamaan ja ke-
hitykseen — hankkimalla koulutus mahdollistetaan parempi elintaso tulevai-
suudessa. (Lerkkanen 2002, 24.)

Paatoksenteossaan nuori ottaa yleensa huomioon identiteettinsa kokonai-
suuden: omat kiinnostuksen kohteet, henkilokohtaiset vahvuudet seka ra-
joitukset. Onnistuneen ura- ja koulutuspolun suunnittelun merkkina voi-
daan pitaa sita, etta valinnat johtavat tyétehtaviin, jossa ihminen paasee
hyddyntamaan vahvimmat ja kehittyneimmat kykynsa. Kykyjen merkitys on
ammatillisen menestyksen kannalta erittain oleellinen — esimerkiksi kiel-
tenopettajaksi tavoittelevalla olisi toivottavaa olla vahvat kielelliset kyvyt.
Omien vahvimpien kykyjen tunnistaminen on tarkea osa onnistuneen kou-
lutus- ja urapolun luomista. Kun nuori tunnistaa ja osaa arvioida omia vah-
vuuksiaan, hanen on mahdollista tehda omien edellytystensa mukaisia

koulutus- ja uravalintoja. (Heikkinen ym. 2014, 51-52.)

Arvot ohjaavat ihmisten uravalintoja siten, etta oletettavasti jokainen ha-
luaa tehda ty6ta, jonka kokee arvokkaaksi. Arvot vaikuttavat nuoren maail-

mankatsomukseen seka taman tulevaisuuden tavoitteiden asettamiseen —
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koulutus- ja uravalintaa tehdaan usein siten, ettd omat arvot toteutuvat tu-
levan tyon parissa. Nuoren on tarkeaa tehda koulutusta ja uraa koskevia
valintoja siten, ettad han paatyisi tydhon, jota tehda motivoituneella ja in-

nostuneella asenteella tyduran Iapi. (Heikkinen ym. 2014, 54.)

Henkildkohtainen opiskelutavoite, eli mista kiinnostus valittavaan alaan on
syntynyt ja miksi koulutukseen hakeudutaan, on suuressa roolissa koulu-
tus- ja uravalintoja koskevissa paatoksissa. Mehtalaisen tutkimuksen mu-
kaan suuri osa nuorista saa kipinan valitsemaansa koulutusalaan joko koti-
taustasta tai esimerkiksi harrastuksen ja aiempien koulutusasteiden valin-
naiskurssien kautta. Muina koulutusalan valintaan vaikuttavina tekijoina
ovat Mehtalaisen tutkimuksen perusteella nuoren kadentaidot, valitun alan

yleinen kiinnostavuus seka tyodllisyysnakymat. (Mehtalainen 2001.)
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3 KOULUTUSPALVELUJEN MARKKINOINTI

Palveluala jaotellaan yleensa yksityisen ja julkisen sektorin tuottamiin pal-
veluihin. Yksityisia palvelualoja ovat esimerkiksi hotelli- ja ravintola-ala,
kaupanala ja pankkiala. Julkisen sektorin eli hallinnon tuottamia kunnallisia
palvelualoja ovat esimerkiksi koulutus-, sosiaali- ja terveyspalvelut.
(Ldmsa & Uusitalo 2012, 7.)

Kunnalliset koulutuspalvelut kuuluvat yleisiin hyvinvointipalveluihin, jolla
tarkoitetaan yhteiskunnan hyvaksi tuotettuja peruspalveluja, joilla tahda-
taan kansalaisten yhdenvertaisen hyvinvoinnin edistamiseen. Kunnat ovat
nykyisin suurimmaksi osaksi vastuussa taman kaltaisten peruspalvelujen
tuottamisesta. Koulutuspalvelut kuuluvat hyvinvointipalveluissa tarkemmin
kehityspalveluihin, eli palveluihin, jotka kuuluvat yhteisesti kaikille kansalai-
sille. (Junkkari 2001, 8, 11.)

Kunnallisille koulutuspalveluille yhteista on niiden maksuttomuus, silla ylei-
sesti julkisen sektorin palvelut tuotetaan verovaroin. Koulutuspalvelu itses-
saan on naennaisesti ilmaista kayttajalle, mutta jokainen maksaa koulutuk-
sesta valillisesti verotuksen kautta. Eri koulutusasteiden maksuttomuu-

desta saadetaan laissa. (Junkkari 2001, 9, 11; Lamsa & Uusitalo 2012, 7.)

Julkisen hallinnon tuottamat koulutuspalvelut luokitellaan Suomessa kou-
lutusjarjestelmaksi, joka on jaettu eri koulutusasteisiin. Koulutusjarjestelma
toimii usein porrasmaisesti siten, etta vain alemman asteen opinnot suorit-
tanut henkil6 voi edeta opiskelemaan jarjestelman korkeamman asteen
koulutukseen. Koulutusjarjestelman perustana toimii lakimaareinen perus-
koulu, jonka kesto on yhdeksan vuotta. Peruskoulua seuraavat opinnot
ammatillisessa oppilaitoksessa tai lukiossa, joista edetaan korkeakoulu-
opintoihin, joita tarjoavat yliopistot ja ammattikorkeakoulut. Korkeakoulu-
opinnot jaotellaan yliopistoissa ja ammattikorkeakouluissa alempiin ja

ylempiin korkeakoulututkintoihin. (Opetus- ja kulttuuriministerié 2018b.)

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan koulutuspalvelujen, tarkemmin am-
mattikorkeakoulujen markkinoinnin erityispiirteitd seka markkinoinnillisia

kilpailukeinoja. Nama muodostavat koulutuspaikan valintaan vaikuttavat
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ulkoiset tekijat nuorelle, eli toisin sanoen ne kriteerit ja odotukset, joita

nuori asettaa ammattikorkeakoululle ja varsinaiselle koulutuspalvelulle.

3.1 Erityispiirteet

Julkisen sektorin koulutuspalvelut tuotetaan verovaroin ja ne ovat voittoa
tavoittelemattomia palvelun tarjoajia. Tallaisten palvelujen toiminnan peri-
aatteena on liiketaloudellisen voiton tavoittelun sijasta yrityksen mission to-
teuttaminen. Koulutuksen tarjoajille oppilashankinta on sailymisen ehto, jo-
ten koulutuspalvelujen tuottajien valilla kasvaneen kilpailun myéta markki-
noinnista on tullut entista keskeisempaa. (Junkkari 2001, 14, 76; Lamsa &
Uusitalo 2012, 8.)

Useimpien palveluyritysten markkinoinnin tavoitteena on uusien asiakkai-
den hankkiminen seka vanhojen asiakkaiden sailyttdaminen, mutta koulu-
tuspalvelujen markkinoinnissa on kaytanndssa kyse vain uusien asiakkai-
den hankkimisesta, eli oppilashankinnasta. Nykyisten ja entisten opiskeli-
joiden tyytyvaisyyden sailyttaminen on kuitenkin erittain tarkeda — heidan
suosituksensa ovat usein nakyva osa koulujen markkinointia. Tama voi ta-
pahtua heidan omatoimisten suositustensa kautta, mutta usein opiskelijat
ovat keskeisessa roolissa koulujen suorittamaa markkinointiviestintaa.
(Junkkari 2001, 76-77.)

Koulutuspalveluja myydaan ja markkinoidaan yksittaisille henkildille, joiden
on havaittu pitdvan merkityksellisena laadukkaan opetuksen lisaksi koulu-
tuksentarjoajan hyvaa julkisuuskuvaa eli imagoa. Imagon rakentumisen
kannalta koulutuspalvelun tuottajan tekemat tuotepaatokset ovat erittain
tarkeita. Koulutuspalvelujen markkinoinnissa on keskeista huomioida pal-
velujen kayttgjien ja muiden sidosryhmien koulutukselliset tarpeet ja tuotet-

tava tarjottavat palvelut niiden mukaisesti. (Junkkari 2001, 80-81, 91.)

Koulut kohdistavat markkinointiaan my6s muihin sidosryhmiin, kuten alu-
eensa yrityksiin seka muihin oppilaitoksiin Suomessa ja ulkomailla. Esi-

merkiksi tydelamayhteistydn kannalta on tarkeaa, etta koulu saavuttaa yri-
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tysten mielenkiinnon ja rakentaa yhteistyOsuhteita. Puolestaan kansainva-
liset yhteisty6koulut vahvistavat koulun kansainvalista imagoa ja esimer-
kiksi mahdollistavat opiskelijoille vaihtojakson ulkomailla. (Junkkari 2001,
78; Metropolia 2017.)

Tehokkaan markkinoinnin toteutumisen edellytyksena voidaan pitaa si-
saistd markkinointia, eli palvelun tuottajan henkil6stéon kohdistuvaa mark-
kinointia. Sen pyrkimyksena on sitouttaa oma henkilosté markkinoinnillisiin
lupauksiin, joita kohderyhmalle annetaan. Sisaisen markkinoinnin tarkoi-
tuksena on myyda koulutuspalvelun tarjoajan markkinoinnin ideologia
omalle henkildstolle ja saada heidat motivoituneesti tuottamaan luvatun
kaltaista palvelua, eli toimimaan asiakaskeskeisesti. Mikali sisainen mark-
kinointi sivuutetaan tai siina epaonnistutaan, voi valituksi tullut opiskelija
kokea tulleensa harhaanjohdetuksi ja petetyksi, kun hanelle markkinointi-
viestinnassa tehdyt lupaukset ja asetetut odotukset eivat vastaa oppilaitok-
sen tarjoamaa todellisuutta. Johtohenkilot ovat keskeisessa roolissa sisai-
sen markkinoinnin onnistumisessa. (Junkkari 2001, 82; Armstrong, Kotler,
Harker & Brennan 2012, 252; Lamsa & Uusitalo 2012, 101.)

Koulutuspalvelujen markkinoissa erottautumiseen pyritdan varsinaisen pal-
velutarjonnan lisaksi kaytannon seikoilla, kuten tiloilla ja henkildston kou-
luttamisella. Palvelujen markkinoinnin teravoittamiseksi hyddynnetaan
usein palvelun tuotteistamista, eli palvelumallin luomista. Palvelumallin
osia ovat ydinpalvelu, lisapalvelut seka tukipalvelut, joita kasitellaan tar-
kemmin koulutuspalvelujen markkinoinnin kilpailukeinojen yhteydessa. Tu-
kipalvelut ovat erittain merkittavaksi todettu erottautumisen kilpailukeino
koulutuspalvelujen markkinoinnissa, silla koulujen tarjoama ydinpalvelu on
usein hyvin yhtenevainen Kilpailijoiden kanssa ja sen avulla erottautumi-
nen on haasteellista. Tukipalveluilla tarkoitetaan varsinaisen palvelun kayt-
tomukavuutta ja -helppoutta lisdavia tekijoita, kuten koulun kirjastopalvelut
ja laitteiston lainauspalvelut. (Junkkari 2001, 79-81; Jaakkola, Orava &
Varjonen 2007, 12.)
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Koulutuspalvelujen markkinointiviestintdan kaytettavista menetelmista ylei-
simpia ovat esittelytilaisuudet ja erilaiset vierailut koulun ulkopuolella, ku-
ten messutapahtumat, lehtimainonta ja painotuotteet, kuten esitteet, seka
internet. Koulujen kayttamat markkinointimenetelmat edustavat tietyilta
osin, kuten esitteiden ja messujen osalta, perinteisia markkinointimenetel-
mia, jotka tasmennetaan kohderyhmalle. Toisaalta jotkin koulujen markki-
nointimenetelmista, kuten alueellisiin tapahtumiin osallistuminen, keskitty-
vat ennemmin imagon kehittdmiseen. Talléin markkinointia ei suunnata
suoraan kohderyhmalle, mutta silla pyritdan sailyttamaan kiinnostavuutta
heidan keskuudessaan. (Junkkari 2001, 88-89.)

Koulutuspalvelujen ollessa usein suhteellisen yhtenevaisia eri koulujen tar-
joamina, on erottautumista kilpailijoista tehtava mielikuvien avulla. (Rope &
Mether 2001, 9; Jaakkola ym. 2007, 11-12.) Mielikuvat ohjaavat nuoren

kasityksia koulutuksesta ja tydsta seka niista saatavista hyddyista. On ha-
vaittu, ettd mielikuvat vaikuttavat erittain vahvasti nuoren paatoksentekoon
ja ovat oleellisesti lasna nuoren tehdessa ura- ja koulutusvalintaa koskevia

paatoksia. (Laaksonen 2006.)

Rope ja Mether (2001, 9, 27, 241) toteavat, ettd ihmisen muodostamat
mielikuvat yrityksesta ja sen palveluista ovat hanen kayttaytymisensa pe-
rustana. Kuten aiemmin on tuotu ilmi, hakijat pitavat koulun hyvaa julki-
suuskuvaa eli imagoa merkittavana seikkana tehdessaan hakupaatosta,
joka tekee siita kouluille tarkean kilpailukeinon. Imago rakentuu yksilon
mielipiteiden, tunteiden, kokemusten ja tietojen summana (Tran, Nguyen,
Melewar & Bodoh 2015). Naista yksildllisista tekijoista johtuen yrityksen
imago voi olla vaihteleva eri ihmisryhmien tai yksildiden valilla. Kuitenkin
yrityksellda nahdaan useimmiten olevan jonkinlainen yleisimago. (Gronroos
2012, 396.)

Imago on keskeisessa roolissa siina, miten asiakas kokee palvelun laa-
dun. Yritys viestii imagollaan kuluttajille odotuksia, joiden toteutuminen
varsinaisessa palvelun kuluttamisessa on asiakkaalle keskeista. Voidaan
siis todeta, etta on tarkeaa viestia imagon kautta todellisesti olemassa ole-

via seikkoja ja luoda sen mukaisia odotuksia. Se, miten odotuksiin todella
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vastataan ja miten asiakas kokee palvelun laadun, vaikuttaa imagoon. Pal-
velun laadun ollessa imagon luomien odotusten mukaista, imago vahvis-
tuu. Toisaalta hyvan imagon omaava yritys saa palvelun laadussa olevia
epakohtia helpommin anteeksi kuin huonolla imagolla varustettu yritys. Jos
ongelmat ovat toistuvia, on niiden vaikutukset imagon heikentymiseen
suorat. Hyva imago siis suojaa yritysta virheilta, mutta yleisesti palvelun
laadukkuus on sen sailyttamisen kannalta kriittista. (Gronroos 2012, 398-
400.)

Rope ja Mether (2001, 91-92) esittavat imagon rakentamisen perustuvan

kolmeen tasoon:

- Strateginen imagoratkaisu, eli se, mita mielikuvaa yrityk-
sesta, tuotteesta tai niiden yhdistelmasta luodaan.

- Imagoprdfiiliratkaisu, eli millaisen imagon luomista mieliku-
vatyolla tavoitellaan.

- Operatiivisen imagon rakentamistyo, eli millaisin keinoin ja

resurssein tavoiteltua imagoa lahdetaan toteuttamaan.

Strateginen imagoratkaisu maaritellaan sen mukaisesti, mitd mielikuvaa
yritys pyrkii rakentamaan. Imagon profiiliratkaisun suhteen yrityksen on
keskeista tiedostaa, ettei imagon rakentumisessa ole koskaan kyse sattu-
masta. Tarkeda on asettaa tavoite sille, millaista mielikuvaa kuluttajille ha-
lutaan luoda yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista. Tama tarkoittaa
imagon tietoista rakentamista. Imagotavoite antaa selkeat suuntaviivat
sille, millaisia asioita imagotydssa tahdotaan korostaa. Keskeista on tuoda
esiin niita palvelun osia, joilla erottaudutaan kilpailijoiden vastaavista pal-
veluista. (Rope & Mether 2001, 91, 99-100.)

Operatiiviset ratkaisut imagotyon tekemisessa ovat sellaisia, jotka ohjaavat
koko imagon rakentamisen prosessin etenemista. Ensimmainen imago-
tydn peruspaatds on se, mihin tahdotaan asemoitua markkinoilla. Asemoi-
tumisella on suuri merkitys esimerkiksi yrityksen nimen paattamisen kan-
nalta — jos tahdotaan asemoitua esimerkiksi paikalliseksi yritykseksi, voi

yrityksen sijainti sisaltya sen nimeen. (Rope & Mether 2001, 106-107.)
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Toisena operatiivisena peruspaatoksena on maarittaa ne seikat, jotka yri-
tys nostaa imagotydssaan niin sanotuiksi keihaankarkiominaisuuksiksi, eli
sellaisiksi avainominaisuuksiksi, jotka erityisesti halutaan yhdistaa yrityk-
sen imagoon ja mika on niiden kautta hankittava tavoiteprofiili yritykselle.
(Rope & Mether 2001, 106-107.) Korkeakoululle tallaisia avainominaisuuk-
sia voivat olla esimerkiksi nykyaikaisuus, opetuksen korkea laatu, kansain-

valisyys ja tydelamalahtdisyys.

Imagon rakentamisessa suuressa roolissa ovat logo, slogan, kaytetyt varit
ja viestinta. Niiden voidaan sanoa olevan visuaalisia asioita, jotka edusta-
vat yritystasi ja yksildivat sen. Erityisesti yrityksen nimi ja logo ovat sellai-
sia seikkoja, jotka jaavat kuluttajan mieleen. MyGs slogan eli iskulause on
tarkea siksi, ettd sen sanoman myo6ta kuluttajalle selviaa mita yritys tekee,
miksi se on olemassa ja miten se vuorovaikuttaa. Naiden perusteella kulut-
taja arvioi yrityksen mieleenpainuvuutta ja kiinnostavuutta. (Tran ym. 2015;
Duermyer 2018.)

3.2 Kilpailukeinot

Markkinoinnin kokonaisuus muodostuu kaikista niista toimenpiteista, joilla
yritys pyrkii vaikuttamaan asiakkaan paatdokseen ostaa tarjottu tuote tai
palvelu. Kyseessa on useiden eri toimintojen kokonaisuus, joka pohjautuu
siihen, etta yritys tunnistaa asiakkaan tarpeet ja vastaa niihin kilpailijoita

paremmin. (Yritystoiminta 2018.)

Tuote, jakelu, viestinta ja hinta (product, place, promotion, price) ovat
markkinoinnin peruskilpailukeinot. Ne muodostavat perinteisen markki-
nointimixin eli 4P-mallin. (Lamsa & Uusitalo 2012, 100; Gronroos 2015,
325.) Perinteisen 4P-mallin ndhdaan olevan fyysisille tuotteille soveltuva
markkinointimix. Palvelujen markkinoinnissa kilpailukeinoja ovat naiden li-
saksi fyysiset puitteet, henkildsto ja prosessit (physical evidence, people,
process). Nama muodostavat palvelumarkkinoinnin 7P-mallin. (Bhasin,
2017.)
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Peruskilpailukeinojen lisaksi palvelumarkkinoinnissa vaikuttavana asiana
nahdaan muiden asiakkaiden lasnaolo palvelutilanteessa seka asiakas
itse. Palvelumarkkinoinnin kilpailukeinojen tavoitteena on muodostaa toi-
miva kokonaisuus, jota voidaankin pitaa palvelun prosessinakdkulman tar-
koituksena. Onnistuneella kilpailukeinojen yhdistamisella pystytaan tarjoa-
maan asiakkaalle laadukas ja arvoa tuottava palvelu. Menestyksekkaan
markkinoinnin kilpailukeinojen suunnittelun ja toteutuksen Iahtékohtana
on, etta palveluyritys hahmottaa omat tavoitteensa ja voimavaransa niiden
lapiviemiseksi. Kilpailukeinojen sopivuutta valittuun kohderyhmaan tulee

my0s pohtia tarkoin. (Lamsa & Uusitalo 2012, 100.)

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan koulutuspalvelujen markkinoinnin kan-
nalta keskeisina nahtavia kilpailukeinoja: tuotetta, saavutettavuutta, mark-
Kinointiviestintaa, fyysisia tiloja, henkildstoa ja prosesseja. Hintaa ei pideta
julkisen sektorin tuottamien koulutuspalvelujen kilpailukeinona, niiden ol-

lessa kayttajalleen maksuttomia palveluja.

3.2.1 Tuote

Tuote on markkinoinnillisista kilpailukeinoista keskeisin. Kaikkien muiden
kilpailukeinojen nahdaan pohjautuvan tuotteeseen, sen muodostaessa pe-
rustan muiden kilpailukeinojen kaytdlle. Palvelutuotteen keskeisena omi-
naispiirteena voidaan pitaa sen aineettomuutta — palvelun hankinta ei
johda mihinkaan omistukseen. Palvelu ndhdaan toiminnasta, hyddyista ja
tarpeentyydytyksestd muodostuvana kokemuksena. (Armstrong ym. 2012,
226, 250; Lamsa & Uusitalo 2012, 100.)

Tuote voi muodostua aineettomista palveluista, aineellisista tavaroista tai
niiden muodostamasta kokonaisuudesta, jonka yritys tuottaa asiakkaille.
Palvelutuotteen tarkastelussa on keskeista se, miten sita kyetaan kehitta-
maan, tuottamaan, toimittamaan, markkinoimaan ja kuluttamaan. Palvelun
kokonaisvaltaista kehittamista kutsutaan palvelun tuotteistamiseksi.
(Ldmsa & Uusitalo 2012, 100; Gronroos 2015, 222.)
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Palvelun tuotteistaminen kuvataan usein palvelupakettimallina, jolla tarkoi-
tetaan asiakkaille tarjottavien hyotyjen kokonaisuutta. Palvelupaketin asia-
kaslahtdisyys on erittain keskeista — siina on huomioitava kaikki nakokul-
mat, joita asiakas pitaa palvelun laadun kannalta keskeisena. Palvelupa-
kettia on havainnollistettu kerroksittaisena kokonaisuutena, joka muodos-
tuu kolmesta eri ulottuvuudesta: ydinpalvelusta, lisdpalveluista ja tukipal-
veluista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 180; Gronroos 2015, 222-223.)

Ydinpalvelulla tarkoitetaan palvelupaketin keskeisinta palvelua, jonka yri-
tys tarjoaa asiakkaan tarpeiden tyydyttamiseksi. Ydinpalvelun voidaan to-
deta olevan yrityksen olemassaolon peruste. Se nahdaan palvelun ominai-
sena osana — syyna, josta johtuen asiakas haluaa ostaa tarjolla olevan
palvelun. Esimerkiksi koulutuspalveluja tarjoavan yrityksen ydinpalveluna

on tarjota asiakkaalle koulutusta. (Jaakkola ym. 2007, 10.)

Lisapalveluilla tarkoitetaan oheispalveluja, jotka ovat usein ydinpalvelun
sujuvan kaytdn kannalta yleensa valttamattomia. Lisapalveluilla voidaan
tuoda lisdarvoa varsinaiselle ydinpalvelulle ja taydentaa ydinpalvelun kayt-
toa itsessaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 180.) Koulutuspalvelujen li-
sapalveluina voidaan pitaa esimerkiksi opiskelijoiden kaytossa olevia tieto-

teknisia laitteita.

Tukipalvelut ovat nimensa mukaisesti ydinpalvelun kayttdéa tukevia ja kayt-
tdomukavuutta ja —helppoutta lisdavia oheispalveluja, jotka eivat ole valtta-
mattomia ydinpalvelun kayton kannalta. Tukipalvelut ovat tarkea kilpailu-
keino. Ydinpalvelujen ollessa usein toistensa kaltaisia eri tarjoajien valilla,
on erottautuminen sen avulla haasteellista. Tarjoamalla kohderyhmaa kiin-
nostavia tukipalveluja kyetaan erottautumaan kilpailijoista ja nain vaikutta-
maan kuluttajan paatdkseen hankkia tarjottu palvelu. Koulutuspalvelujen
tukipalveluina voidaan pitaa esimerkiksi kirjastopalveluja seka kampuk-
sella olevia kahvila- ja ravintolapalveluja. Lisaksi oheistoimintaa, kuten var-
sinaisen opetuksen ulkopuolisia tapahtumia seka jarjestétoimintaa voidaan
pitda koulutuspalvelujen tukipalveluina. (Junkkari 2001, 79-80; Jaakkola
ym. 2007, 11-12.)
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Palvelutuotteen laadusta puhuttaessa tarkoitetaan palvelun teknista laa-
tua. Asiakkaalle merkityksellista on se, mita han todellisuudessa saa hank-
kiessaan palvelun. Taman perusteella han tekee omaa arviotaan siita,
kuinka laadukkaana han nakee palvelun ja kuinka se teknisin osin tyydytti
hanen tarpeitaan. (Gronroos 2012, 101.) Esimerkkina voidaan pitaa hie-
rontapalvelua — asiakas arvioi palveluprosessin kokonaislaatua siten,

saiko han hieronnasta tavoittelemansa hyddyt.

3.2.2 Saavutettavuus

Fyysisten tuotteiden kohdalla puhutaan tuotteiden jakelusta, mutta palve-
lutuotteiden kohdalla osuvampi nimitys on saavutettavuus. Silla tarkoite-
taan yksinkertaisesti sita, etta milloin ja missa palvelu on kuluttajan saavu-
tettavissa. Kuluttajat arvostavat entistd enemman palvelun hyvaa saavu-
tettavuutta ja sen joustavuutta. Hyvan saavutettavuuden kannalta on tar-
keaa mahdollistaa se, etta kuluttajalle tarjotaan tilaisuus palvelun ostami-
selle ja kuluttamiselle oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivissa maa-
rin ja vaivattomasti. Erityisesti palvelun saatavuuden nopeus ja vaivatto-
muus ovat nousseet keskeiseen rooliin nykypaivana. (Lamsa & Uusitalo

2012, 107.) Saavutettavuuden kannalta keskeisia ovat seuraavat tekijat:

- henkildstdon maara ja osaaminen

- aukioloajat, aikataulut, palvelutapahtuman kesto

- fyysisten puitteiden ulkoiset ulottuvuudet (sijainti, pysa-
kointi, opasteet, rakennuksen estetiikka)

- fyysisten puitteiden sisaiset ulottuvuudet (pohjaratkaisu,
laitteisto, kalusteet, opasteet)

- palveluprosessiin yhtaaikaisesti osallistuvien muiden asi-

akkaiden maara ja osaaminen.

Saavutettavuuden rooli on keskeinen silloin, kun asiakas tekee lopullista
arviointiaan palveluprosessin kokonaislaadusta. Saavutettavuuden ollessa
joltakin tai joiltakin osin huono, kohdistuu asiakkaan palvelun laadun arvi-
ointi prosessin kokonaisuuteen — nain myods palvelupaketin arvo laskee

hanen silmissaan. (Tuulaniemi 2011; Gronroos 2012, 226.)
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3.2.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on palvelujen markkinoinnin kilpailukeinojen keskei-
nen tekija. Tarjolla olevia palveluja on naennaisen helppoa kopioida muilta
yrityksilta ja palvelusektorit ovat erittain kilpailtuja. Tasta johtuen markki-
nointiviestinnan merkitys ja sen kautta kuluttajan silmissa saavutettava

erottautuminen on palveluyritysten selviytymisen ehto. (Bhasin 2017.)

Markkinointiviestinnan tulee olla hyvin suunniteltua ja sen tulee noudattaa
yrityksen yleisten markkinointitavoitteiden kanssa yhtenaista linjaa (Arm-
strong ym. 2012, 386). Sen voidaan sanoa olevan yrityksen “puheen-
vuoro” oman toimintansa ja palvelujensa puolesta kuluttajille. Markkinointi-
viestinnassa yrityksen on keskeista tiedottaa, vakuuttaa ja muistuttaa ku-
luttajaa yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista ja niista saatavista hyo-
dyista. Silla pyritdaan vaikuttamaan kuluttajan ostopaatoksen lisaamalla ta-
man tietoutta, jolloin kiinnostus palvelua kohtaan heraa. (Kotler & Keller
2012, 498.)

Kuluttajille on keskeista tiedottaa palvelun ominaisuuksista ja sisallosta:
miten ja miksi palvelua kaytetaan, kenelle se soveltuu parhaiten seka
missa ja milloin palvelu on saatavilla. Markkinointiviestinnan keinoilla yritys
voi lisata kuluttajien tietoutta myos yrityksesta itsestaan ja sen toiminnasta.
Yrityksen tulee markkinoinnin kautta saada kuluttaja vakuuttuneeksi siita,
etta tarjottu palvelu ratkaisee hanen ongelmansa ja tyydyttaa hanen tar-
peensa kilpailevia palveluita paremmin. Tarkeda on myos muistuttaa ny-
kyisia ja uusia asiakkaita palvelun olemassaolosta ja kannustaa naita pal-
velun pariin. (Kotler & Keller 2012, 498; Lamsa & Uusitalo 2012, 116.)

Kuluttajan tehdessa valintaa palvelun soveltuvuudesta itselleen, han tekee
arviointia tiettyjen valintakriteerien perusteella. Keskidssa ovat juuri palve-
lun ominaisuudet seka siita saatavat hyoddyt. Ylikosken (2001, 104) mu-

kaan yleiset palvelun valintakriteerit ovat seuraavat:

- Tekniset kriteerit, joiden perusteella kuluttaja arvioi palve-
lua siitda nakokulmasta, kuinka se tyydyttaa hanen tarpei-

taan.
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- Taloudelliset kriteerit, joilla tarkoitetaan hintaa ja sen arvi-
ointia siten, saako palvelusta rahoilleen vastinetta.

- Sosiaaliset kriteerit, jotka liittyvat siihen, mitka vaikutukset
palvelun hankinnalla on kuluttajan suhteeseen toisiin ihmi-
siin.

- Henkildkohtaiset kriteerit, jotka ovat riippuvaisia ihmisen

minakuvasta, arvoista ja periaatteista.

Markkinointiviestinnan kannalta keskeista tietaa kriteerit, joita kuluttaja pi-
taa merkityksellisina. Nain osataan tuoda viestinnassa esiin oikeita asioita.
Markkinointiviestinnalla on mahdollista korostaa niita kriteereita, jotka ku-
luttaja huomioi tehdessaan valintaa palvelun hankinnasta. (Ylikoski 1999,
104.)

Markkinointiviestintda voidaan toteuttaa useilla eri tavoilla. Markkinoiva yri-
tys muodostaa eri viestintalajeista markkinointiviestinnan kokonaisuuden,
jota kutsutaan nimella markkinointiviestintamix. Palvelujen markkinoin-
nissa Lamsan ja Uusitalon (2012, 116) mukaan tarkeimpia tapoja ovat
henkildkohtainen myyntityd, mainonta, myynninedistaminen, suhde- ja tie-
dotustoiminta seka opasmateriaali. Lisaksi word-of-mouth —markkinointi eli
niin sanottu puskaradioviestinta on tarkea markkinointiviestinnan tapa
(Meltwater 2016). Keskenaan kilpailevien yritysten markkinointiviestintami-
xit voivat olla toisistaan poikkeavia siten, etta niille annetaan markkinointi-

viestinnassa eri painoarvot (Armstrong ym. 2012, 389).
Henkilokohtainen myyntityo

Henkildkohtaisen myyntitydon nahdaan olevan tehokkain viestinnan keino
silloin, kun muodostetaan kasitysta kuluttajan mieltymyksista, nakemyk-
sista ja toiminnasta. Palvelujen markkinoinnissa asiakaspalvelu on henki-
|I6kohtaisen myyntitydn muoto. Kyseessa on vuorovaikutustilanne myyjan
ja asiakkaan valilla, jossa myyjan tarkoituksena on lunastaa mainonnassa
asiakkaalle asetettuja odotuksia. Tarkoituksena on saavuttaa molempia

osapuolia hyodyttava lopputulos — asiakas tyydyttaa tarpeensa ja yritys
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saa tuottoja sekad mahdollisesti pitkaaikaisen asiakassuhteen. (Armstrong
ym. 2012, 390; Verkkovaria 2016.)

Mainonta

Mainonta on maksettua, tavoitteellista massaviestintaa yrityksesta ja sen
palveluista. Se on kuluttajalle nakyvinta toimintaa yrityksesta ja usein toimii
markkinointiviestinnan keskeisena osana. Mainonta on markkinointiviestin-
nan lajeista toimivin silloin, kun tavoiteltava kohderyhma on suuri. Mainon-
taa suunniteltaessa on tarkeda huomioida juuri ne mainonnan kanavat,
joilla kohderyhma tavoitetaan. (Hollanti & Koski 2007, 132; Kotler & Keller
2012, 500.)

Mainonta voidaan jakaa kahteen muotoon — mediamainontaan ja suora-
mainontaan. Mediamainonnan nahdaan soveltuvan erityisesti juuri niiden
palvelujen markkinoimiseen, joissa kohderyhma on erittain suuri. Media-

mainonnan kanavia ovat seuraavat:

sanoma- ja aikakauslehtimainonta
- televisio- ja elokuvamainonta

- ulko- ja likennemainonta

- radiomainonta

- verkkomainonta

- hakemistot ja luettelot.

Naista verkkomainonta on kasvattanut suosiotaan viime vuosina merkitta-
vasti. Yritykset ovat keskittaneet perinteisten mainoskanavien sijasta mai-
nontaansa verkkoon. Verkkomainonnan vahvuutena nahdaan se, etta
siina yhdistyvat perinteisten mainoskanavien, kuten lehti- ja televisiomai-
nonnan parhaat puolet. Lisaksi sen koetaan olevan helposti kohdistetta-
vissa tietylle kohderyhmalle. (Kotler & Keller 2012, 500; Verkkovaria
2016.)

Erityisesti sosiaalisen median mainonta on tullut keskeisemmaksi osaksi
yritysten markkinointia. Yleisesti sosiaalisen median kanavina nahdaan

Facebook, Twitter ja Instagram seka& muut naiden kaltaiset yhteisépalvelut.
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Sosiaalisella medialla tarkoitetaan kuitenkin tietoverkkoja ja tietotekniikkaa
hyddyntavaa viestintdkokonaisuutta, jossa vuorovaikutus ja ihmisten valis-
ten suhteiden yllapitdminen tapahtuvat kayttajien luoman sisallén pohjalta.
Sosiaalisena mediana voidaankin nahda yhteisdpalvelujen lisaksi esimer-
kiksi blogisivustot. (Ponka 2014.)

Suoramainonta tapahtuu kanavissa, joiden kautta mainontaa voidaan
tehda suoraan asiakkaille osoitteettomasti tai osoitteellisesti. Osoitteetonta
suoramainontaa on esimerkiksi postinjakelun yhteydessa kuluttajille toimi-
tettavat mainoslehtiset. Osoitteellinen suoramainonta puolestaan kohdis-
tuu olemassa oleviin asiakkaisiin, jotka saavat yrityksen mainontaa siksi,
etta ovat jonkin toiminnon, esimerkiksi kanta-asiakasjarjestelman kautta
luovuttaneet osoitetietonsa yritykselle. Kerattyjen asiakastietojen myota
suoramainonnan muodoiksi voidaan huomioida myos verkko- ja mobiili-
mainonta. Suoramainonnan vahvuutena nahdaan sen kohdentamisen
helppous asiakkaalle, jolloin kuluttaja kokee mainoksen henkilokohtaisena.
(Verkkovaria 2016.)

Myynninedistaminen

Myynninedistamisella tarkoitetaan toimintaa, jolla pyritdan rohkaisemaan
kuluttajaa palvelun hankintaan ja kokeilemiseen, usein lyhytkestoisilla toi-
minnoilla. Myynninedistamisen toiminnot voivat kohdistua suoraan asiak-
kaisiin esimerkiksi ilmaisnaytteiden, messujen, tapahtumien, asiakaskilpai-
lujen tai tarjouskampanjoiden avulla, tai jalleenmyyijiin esimerkiksi myynti-
kilpailujen avulla. (Kotler & Keller 2012, 500; Lamsa & Uusitalo 2012, 118.)

Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta eli PR-toiminta (public relations) on viestinnan
laji, jolla tarkoitetaan asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin suoritettavaa suh-
teiden hoitamista ja yllapitamista. Se jaetaan yleisesti sisaiseen ja ulkoi-
seen suhdetoimintaan. Sisaisen suhdetoiminnan kohderyhmana on yrityk-
sen oma henkildstd. Sisdista suhdetoimintaa pidetaan yrityksen kaiken toi-

minnan perustana — ellei yrityksen sisainen viestinta toimi, on toimivan
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viestinnan luominen muihin sidosryhmiin kdytannéssa mahdotonta. Ulkoi-
nen suhdetoiminta puolestaan kohdistuu juuri yrityksen ulkopuolisiin sidos-
ryhmiin, kuten asiakkaisiin ja yhteistydkumppaneihin. Sen keskeisena pyr-
kimyksena on vahvistaa positiivista kuvaa yrityksesta ja sen tarjoamista
palveluista, joten sen vaikutukset esimerkiksi myyntilukuihin ovat valilliset.
(Heikkila 2015.)

Opasmateriaali

Opasmateriaali toimii yrityksen apukeinona silloin, kun asiakkaalle pyritaan
viestimaan uuden palvelun olemassaolosta ja hyodyista mahdollisimman
tehokkaasti. Kirjalliset materiaalit, kuten esitteet, tukevat ja tehostavat
asiakaspalvelussa tehtavaa opastusta markkinoitavista palveluista. Nykyi-
sin myds audiovisuaalisten opasmateriaalien, kuten videoiden, kayttd on

tullut yleisemmaksi viestinnassa. (Lamsa & Uusitalo 2012, 118.)
Word-of-mouth —viestinta

Word-of-mouth —markkinointi eli niin sanottu puskaradioviestinta on tarkea
osa yritysten markkinointia. Sen toimintaperiaate on yksinkertainen: asia-
kas jakaa kokemuksensa tuotteista ja palveluista toisille ihmisille, jotka ot-
tavat vaikutteita saamistaan kokemuksista. Tama voi tapahtua paitsi vuo-
rovaikutuksessa oman lahipiirin kanssa, myos esimerkiksi sosiaalisen me-
dian kautta suuremmalle ihmisryhmalle. Nielsenin (2012) tekeman tutki-
muksen mukaan WOM-markkinointi on vahvimmin kuluttajien kaytokseen
vaikuttava keino — jopa 92 % tutkimukseen vastanneista pitivat toisilta ih-
misilta tulleita suosituksia mainontaa luotettavampana tiedonlahteena.
(Mosley 2017.)

WOM-markkinointi toimii kaytanndssa perinteisen suosittelun tavoin, mutta
todellisuudessa kyseessa on suosittelumarkkinoinnin muoto, jonka taus-
talla on markkinoivan yrityksen tekemat toimenpiteet. Esimerkiksi kun yri-
tys jarjestaa jonkin asiakastapahtuman, markkinointitoimenpiteena on
luotu tapahtumalle sosiaalisen median aihetunniste eli hashtag. Asiakkai-

den lisatessa kuvia tapahtumasta ja korostaessa sen positiivisia puolia, he
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tekevat WOM-markkinointia. WOM-markkinoinnin toteuttamisessa keskei-
sind henkildina ovat niin sanotut mielipidevaikuttajat, eli henkildt, jotka
nauttivat sellaisesta luottamusasemasta tietyn ryhman keskuudessa, etta
heilla on mahdollisuus vaikuttaa naiden mielipiteisiin. Yritys voi myos pal-
kata mielipidejohtajia suorittamaan WOM-markkinointia palvelulleen. (Melt-
water 2016.)

3.2.4 Fyysiset puitteet

Palveluyrityksen fyysiset tilat ovat tarkeassa roolissa, kun luodaan mieliku-
vaa ja kokonaisvaikutelmaa yrityksesta ja sen tarjoaman palvelun laa-
dusta. Kuluttaja muodostaa havaintoja palveluymparistosta toimitilojen,
layoutin, sisustuksen ja materiaalien avulla. Myo6s aisteihin pohjautuvat
asiat, kuten ilmanlaatu, lampdtila, musiikki ja tuoksut kiinnittavat asiakkaan
huomion. Palveluymparistdn suunnittelu ja toteutus tulee olla huolellista,
jotta asiakkaalle valittyy palveluyrityksen tavoitteleman imagon mukainen
mielikuva mahdollisimman tehokkaasti ja linjakkaasti. Talldin voidaan pu-
hua esteettisesta palveluymparistosta. (Tuulaniemi 2011; Lamsa & Uusi-
talo 2012, 121.)

Fyysisessa palveluymparistossa ja sen estetiikassa voidaan havaita ole-

van seuraavat vaikutukset asiakkaan kayttaytymiseen:

- Asiakas tekee havaintoja palveluympariston fyysisista teki-
jOista. Fyysiset puitteet ja niiden esteettisyys voivat toimia
keinona asiakkaan huomion ja kiinnostuksen heratta-
miseksi.

- Fyysisilla puitteilla voidaan viestia asiakkaalle palvelun eri-
tyispiirteista seka palvelun laadusta.

- Fyysisilla puitteilla voidaan vaikuttaa asiakkaiden ostoha-
lukkuuteen esteettisten valintojen avulla siten, etta asiak-

kaan on helpompi kokea palvelu omakseen.

Palveluympariston nahdaan olevan myds henkiloston kayttaytymiseen ja
hyvinvointiin vaikuttava tekija. (Lamsa & Uusitalo 2012, 121-122.)
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3.2.5 Henkilosto

Varsinainen palvelun toteutus tapahtuu yrityksen henkiléston toimesta —
he toimivat palvelun tekijoina yritykselle. Tasta johtuen henkildston tulee
tuottaa palvelua motivoituneella asenteella, ollen perehtynyt yrityksen tar-
joamiin tuotteisiin ja palveluihin perusteellisesti. Myds alan kehityksen tun-
temus ja trendien tiedostaminen on keskeista, jotta asiakkaiden muuttuviin

tarpeisiin pystytdan vastaamaan. (Lamsa & Uusitalo 2012, 123.)

Asiakaspalvelutilanne on kahden asiantuntijan vuorovaikutustilanne —
myyja kohtaa oman alansa asiantuntijana asiakkaan, joka on puolestaan
oman asiansa asiantuntija. Myyjan tehtavana on etsia ja myyda ratkaisu
asiakkaan ongelmaan ja taman tarpeisiin. Silloin myyjan asiakastuntemus
tulee keskeiseen rooliin. Myyjan on myos tunnettava yrityksen strategia,
toimintaperiaatteet ja prosessit, jolloin han tietda mitka asiat ovat mahdolli-

sia tai mahdottomia toteuttaa. (Ldmsa & Uusitalo 2012, 123.)

Liséksi palvelujen myymisessa tarvitaan tunteiden hallintaa — sen voidaan
sanoa olevan kaiken palvelutyon keskiossa. Aitojen tunnereaktioiden li-
saksi myyja joutuu tydssaan tekemaan toisinaan myos tunnetyota, eli ta-
voitteellista ja tietoista tunteiden esittamista. Tunnetyolla tavoitellaan tie-
tynlaisen kayttaytymisen aikaansaamista toisessa ihmisessa. Kun tunne-
tydn avulla pyritdan kaupankayntiin, kutsutaan sita kaupallistetuksi tunne-
tyoksi. Esimerkiksi myyjan hymyillessa asiakkaalle, on hanen tarkoitukse-
naan luoda yhteenkuuluvuuden tunnetta ja positiivista vuorovaikutusta.
Se, tunteeko myyja asiakasta kohtaan todellista ystavallisyytta vai esit-
taako han sita, erottaa aidot tunnereaktiot tunnetydsta. (Lamsa & Uusitalo
2012, 124.)

Kaikki tilanteet, joissa asiakas ja myyja kohtaavat, ovat merkittavia palve-
lun laadun rakentumisen kannalta. Taman kohtaamisen voidaan sanoa
olevan niin sanotusti naytdn paikka, jossa myyjan tarkoituksena on vakuut-
taa asiakas palvelun laadusta omalla toiminnallaan. Tata kutsutaan palve-
lun toiminnalliseksi laaduksi. Jotta palveluyrityksen henkildsto toteuttaa

omalta osaltaan palvelun laadukasta toteutumista, on yrityksen tarkeaa
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motivoida, kouluttaa ja palkita heita. (Gronroos 2012, 111; Lamsa & Uusi-
talo 2012, 123.)

Gronroos (2012, 112-113) esittaa palvelun toiminnallisen laadun rakentu-
misen neljan laatutekijan kautta, joissa henkildstdon roolin nahdaan olevan
keskeinen. Naita ovat huolenpito, spontaanius, ongelmanratkaisu ja nor-
malisointi. Huolenpidon tarkoituksena on valittaa asiakkaalle tunne siita,
etta yritys ja sen henkildsto haluavat ratkaista hanella olevan ongelman.
Spontaaniudella tarkoitetaan henkildston osoittamaa halukkuutta ja alt-
tiutta asiakkaan lahestymisessa seka heidan ongelmansa ratkaisemi-
sessa. Ongelmanratkaisussa hyvin koulutettu henkildsté hoitaa oman roo-
linsa siten, ettd se on maaritellyn laatutason mukainen. Normalisoinnilla
puolestaan tarkoitetaan sita, jos palvelutilanteessa tapahtuu virhe tai koh-
dataan jokin odottamaton ongelma, henkilosto tekee kaikkensa korjatak-

seen tilanteen.

3.2.6 Prosessit

Palvelun nahdaan olevan prosessi, jossa asiakas ja palvelun tuottaja ovat
vuorovaikutuksessa. Ominaista on se, etta palvelua tuotetaan osaksi sa-
malla kuin asiakas kuluttaa sita. Palvelun varsinaista toteuttamista kulutta-
jalle edeltavat palvelun tuottajan tekemat taustatoiminnot, joilla luodaan

edellytykset palvelun tarjoamiseksi. (Gronroos 2012, 221-222.)

Laadun kannalta palveluprosessin tarkein vaihe on juuri se, jossa asiakas
osallistuu palveluprosessiin kuluttamalla, kokemalla ja arvioimalla palve-
lua. Palveluprosessin voidaan todeta rakentuvan siis palveluyrityksen te-
kemista taustatoiminnoista seka palvelun varsinaisesta toteuttamisesta ku-
luttajalle. (Gronroos 2012, 221-222.)

Koulutuspalveluissa palveluprosessin kasite on hieman toisenlainen verra-
ten moniin muihin palveluihin. Prosesseilla tarkoitetaan koulutuspalve-
luissa usein hallinnollisesti kasiteltavia prosesseja, kuten esimerkiksi opin-
tojarjestelmia, kurssien toteutumisia ja arviointeja seka koko opiskelupro-

sessia sen alusta valmistumiseen saakka. Naissa opiskelija itse kuluttaa



palvelua ja edesauttaa sen toteutumista tekemalla niin sanotusti oman

osansa, eli opiskelun ja sen mahdollistavat prosessit. (lvy 2008.)
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4 HAASTATTELUTUTKIMUS OPISKELUPAIKAN VALINTAAN
VAIKUTTAVISTA TEKIJOISTA, CASE: LAHDEN
AMMATTIKORKEAKOULU

Taman tydon empiirinen osuus koostuu teemahaastatteluista, jotka toteutet-
tiin huhtikuun 2018 aikana. Haastattelut muodostavat laadullisen tutkimus-
aineiston, jonka avulla selvitetaan tekijoita ja niiden merkityksia, joita nuo-
rella on hanen valitessaan ammattikorkeakoulua, johon hakea opiskele-

maan.

Tassa luvussa esitellaan toimeksiantaja Lahden ammattikorkeakoulu Oy
seka M19-kampuskehitystyd, joka on keskeisessa osassa taman tutkimuk-
sen tavoitteiden nakokulmasta. Luvussa esitelldan lisaksi tutkimusmene-
telmat seka varsinainen tutkimuksen toteutus. Lopuksi esitellaan tutkimuk-

sen tulokset seka niista tehtavat johtopaatokset.

4.1 Lahden ammattikorkeakoulu

Lahden ammattikorkeakoulu on Lahdessa sijaitseva monialainen ja kan-
sainvalinen korkeakoulu. Sen tarjoamia koulutusaloja ovat liiketalous ja
matkailu, muotoilu ja viestinta, sosiaali- ja terveysala seka tekniikka. LAM-
Kissa opiskelee vuosittain noin 5000 korkeakoulututkintoa suorittavaa
opiskelijaa ja se tydllistaa opettajia ja muuta henkildstéa noin 400. (Lah-

den ammattikorkeakoulu 2018c.)

Vuonna 2015 uudistetun ammattikorkeakoululain mukaisesti kaikki ammat-
tikorkeakoulut ovat jatkossa voittoa tavoittelemattomia osakeyhtioita. Ta-
man myoéta Lahden ammattikorkeakoulusta tuli Lahden ammattikorkea-
koulu Oy -nimeda kantava osakeyhti6 1.1.2015. Lahden ammattikorkea-
koulu Oy:n omistavat Lahden kaupunki (69,05 %), Koulutuskeskus Sal-
paus —kuntayhtyma (8,93 %), Heinolan kaupunki (8,34 %), Hollolan kunta
(7,58 %) ja Orimattilan kaupunki (6,10 %). (Sirén 2014; Lahden ammatti-
korkeakoulu 2018c.)
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Ammattikorkeakoulun toimintojen kehittamista, suunnittelua ja edistamista
ohjaa johtoryhma. Johtoryhma on toimitusjohtajana toimivan rehtorin nimit-
tama, ja sen tehtavana on tukea ja avustaa rehtoria ammattikorkeakoulun
johtamisessa. 1.3.2018 alkaen Lahden ammattikorkeakoulu Oy: n toimitus-

johtajana toimii Turo Kilpelainen. (Lahden ammattikorkeakoulu 2018c.)

Lahden ammattikorkeakoulu muodostaa yhdessa Lappeenrannan teknilli-
sen yliopiston ja Saimaan ammattikorkeakoulun kanssa kolmen autonomi-
sen korkeakoulun konsernin. Konserni on nimeltaan LUT-korkeakoulut.
Konserni on perustettu joulukuussa 2017. Konsernin emoyhtiéona on Lap-
peenrannan teknillinen yliopisto, jonka tytaryhtidina kaksi ammattikorkea-
koulua toimivat. Konserniyhteistyolla pyritdaan hyddyntamaan kaikkia osa-
puolia tarjoamalla uudenlaisia koulutuspolkuja seka kasvattamaan vaikut-
tavuutta elinkeinoelamassa. Naiden lisaksi kasvustrategiassa keskitytaan
kansainvaliseen opiskelijarekrytointiin ja koulutusvientiin. (Lahden ammat-
tikorkeakoulu 2018c.)

Kaikkiaan Suomessa toimii 23 ammattikorkeakoulua, jotka ovat Opetus- ja
kulttuuriministerion hallinnon alaisia. Naiden lisaksi Ahvenanmaalla toimii
Hégskolan pa Aland ja sisaministerion hallinnon alla toimiva Poliisiammat-

tikorkeakoulu. (Opetus- ja kulttuuriministerio 2018a.)

4.1.1 Strategia

LAMKIin visiona on olla oivaltava, kehittava ja vaikuttava LAMK 2020. LUT-
korkeakoulujen yhteisina strategisina tavoitteina on olla kansainvalisesti
laadukas, houkutteleva ja monipuolinen korkeakoulukeskittyma. Koko kon-
sernin yhteinen strategia keskittyy koulutuspolkujen, kansainvalisen toi-
minnan seka elinkeinoelaman yhteistydn edistamiseen. Lahden ammatti-
korkeakoulun omaa strategiaa ohjaa LUT-korkeakoulujen yhteisten strate-
gioiden tavoitteet ja niiden toteuttaminen. (Lahden ammattikorkeakoulu
2018d.)
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LAMK profiloituu markkinoilla tarjottavien painoalojen seka yrittajyystoimin-
nan avulla. Painoaloja ovat muotoilu, alykas iiketoiminta, hyvinvointi ja uu-
distava kasvu seka kiertotalouden ratkaisut. Yrittajyystoiminta ndhdaan
puolestaan LAMKissa laaja-alaisena tapana toimia ja ajatella. (Lahden
ammattikorkeakoulu 2018d.)

LAMKIin arvoja ovat ilo, oivallus ja arvostus. Arvot ovat yhdessa etsimisen
iloa, oivaltavia oppimiskokemuksia, arvokasta tyota, osaamista ja menes-
tysta. Missiona on kouluttaa tulevaisuuden ammattilaisia ja asiantuntijoita
ammattikorkeakoulu -ja ylemmissa ammattikorkeakoulututkinnoissa. (Lah-

den ammattikorkeakoulu 2018d.)

Strategian lisaksi LAMK edistaa strategisten tavoitteidensa toteutumista
erilaisin ohjelmatason dokumentein, joita ovat aluekehitysohjelma, henki-
|6stdohjelma, pedagoginen ohjelma, TKI-ohjelma ja kansainvalistymisoh-
jelma. Myéhemmin strategiset ohjelmat tullaan korvaamaan strategian toi-

menpideohjelmalla. (Lahden ammattikorkeakoulu 2018d.)

4.1.2 M19-kampuskehitys

Lahden ammattikorkeakoulu on talla hetkella jakautunut viidelle eri kam-
pukselle ympari Lahtea. Strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi se kes-
kittaa toimintansa kahden kampuksen muodostamalle kokonaisuudelle
vuonna 2018. Kampuskokonaisuuden muodostavat NiemiCampus ja Fell-
manniCampus. NiemiCampus toimii talla hetkella vain Niemenkadulla,
mutta tilat tdydentyvat uusien vuokratilojen rakentuessa Iskun vanhaan
huonekalutehtaaseen Mukkulankadulle, joka toimii LAMKin paapaikkana
tulevaisuudessa. FellmanniCampus on puolestaan yksi LAMKin nykyisista
kampuksista, joka jatkaa toimintaansa Kirkkokadulla. (Lahden ammattikor-
keakoulu 2018b.)

Kampuskokonaisuus muodostaa kansainvalisesti kiinnostavan ja edella-
kayvan ekosysteemin monialaisen korkeakoulutuksen ja yritysten valille.

Kampusuudistuksen Iahtokohtana on koota toimintaa yhteen yli koulutus-
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rajojen ja lisadtd ammattikorkeakoulun yhteistoimintaa yliopistojen ja yritys-
ten kanssa. Luomalla uudistettuja oppimisymparistoja vastataan strategi-
aan perustuvaan ammattikorkeakoulun vetovoimaisuuden kehittamiseen,
jossa luodaan vastuullinen ja moderni kampusratkaisu. Tavoitteena on
vahvistaa ammattikorkeakoulun asemaa laadukkana, vetovoimaisena, uu-
distavana ja innovatiivisena korkeakouluna. (Lahden ammattikorkeakoulu
2018b.)

Kampuskehityksessa keskeista on ollut alusta alkaen kayttajakeskeisyys.
Uutta kampusta onkin luotu vahvasti yhteistydssa opiskelijoiden, henkil6s-
ton ja muiden sidosryhmien kanssa. Yhteistydon avulla saatujen kayttajatie-
tojen pohjalta kampussuunnittelua ohjaavat teesit, jotka ovat toimintaym-
paristodon avautuminen, vastuullisuus, yhtenainen kampus, arjen palvelut,

joustavuus ja yhdessa tekeminen. (Lahden ammattikorkeakoulu 2018a.)

Kampuskokonaisuus tarjoaa opiskelijoille ammattikorkeakoulun toiminnan
kannalta keskeiset tukipalvelut, kuten oppimis- ja ryhmatyatilat, laboratiot,
opiskelija-, kahvila- ja ravintolapalvelut seka korkeakoulukirjaston. Lisaksi
kampukset tarjoavat erityistiloja ja —pajoja opiskelijoiden kayttodn. Niemi-
Campuksen erityistiloja ovat muun muassa valokuvausstudio, mediatuo-
tantotila, ajoneuvomuotoilu, muoti ja vaatetus seka ICT-projektitila. (Lah-

den ammattikorkeakoulu 2018b.)

4.2 Laadullinen tutkimus: Case Lahden ammattikorkeakoulu

Tama tutkimus on toteutettu kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusmene-
telmalla. Laadullisella tutkimusmenetelmalla tutkitaan usein elamismaail-
massa, ihmisessa ja hanen elamassaan moninaisin tavoin ilmenevia mer-
kityksia kokonaisvaltaisesti. Tutkimusmenetelman valinnassa on keskeista
huomioida nakdkulma, josta tutkittavaa ilmiota lahestytaan ja arvioida si-
ten, mika tutkimusmenetelma soveltuu ilmidn tarkasteluun parhaiten. (Saa-

ranen-Kauppinen & Puusniekka 2009.)
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Tutkimuksen kokonaisuus muodostuu tietopohjasta, jossa kasitellaan opis-
kelupaikan valintaan vaikuttavia tekijoita teorioiden ja edeltavien tutkimus-
ten pohjalta, empiirisesta aineistosta seka tutkijan tekemista paatelmista ja
ajatuksista. Tutkimuksen empiirinen aineisto on keratty suorittamalla tee-

mahaastatteluja pienelle tutkimusjoukolle, joka on usein ominaista laadulli-

sille tutkimuksille.

Opiskelupaikan valintaan vaikuttavia tekijoita on tarkasteltu aiemmissa tut-
kimuksissa useimmiten kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena.
Nama maaralliset tutkimukset on toteutettu esimerkiksi verkkolomakkeilla,
joissa vastaajille on annettu valmiita vastausvaihtoehtoja. Kun koulutuspai-
kan valintaan vaikuttavia tekijoita tutkitaan laadullisella menetelmalla, saa-
daan yksittaisen vastaajan haastattelusta monipuolista, syvallista ja laajaa

tietoa.

Toimeksiantajalle tarkeaa oli saada hakijoiden kokemista tekijoista ja nii-
den merkityksista tietoa kokonaisvaltaisesti. Laadullisen tutkimuksen ai-
neistonkeruun, taman tutkimuksen tapauksessa teemahaastattelun, kautta
mahdollistetaan se, etta haastateltavan antamia vastauksia voidaan tar-
kentaa ja syventaa. Lisaksi keskustelunomaisesti etenevan haastattelun
kautta haastateltava saa tuoda vapaasti esiin omia nakemyksiaan kasitel-
tavista teemoista — myds nakodkulmia ja seikkoja, joita vastaaja ei olisi valt-
tamatta osannut tuoda esiin maarallisen tutkimuksen lomakevastauksissa.
Koska toimeksiantajalle oli keskeista tietaa fyysisen kampuksen merkitys
hakijalle tdman tehdessa hakupaatostaan, oli kaikkien merkittavien tekijoi-
den kokonaisvaltainen lapikaynti tarkeaa tutkimuksen tavoitteiden toteutu-

miseksi.

Seuraavissa luvuissa kasitellaan tarkemmin tutkimuksen menetelmaa ja
sisaltéa. Lisaksi esitellaan tutkimuksen analysointiprosessi seka tutkimus-

tulokset.
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4.2.1 Teemahaastattelu opiskelupaikan valintaan vaikuttavista

tekijoista

Teemahaastattelu on yksi yleisimmista ja suosituimmista haastattelutyy-
leista. Kyseessa on puolistrukturoitu haastattelutyyppi, jolla tarkoitetaan
sita, etta haastattelussa lapikaytavat teemat ovat ennalta maaritettyja seka
kaikkien haastateltavien kohdalla yhtenevaisia. Haastateltaville ei kuiten-
kaan tarjota valmiita vastausvaihtoehtoja, vaan teemahaastattelu rakentuu
vapaalle keskustelulle maaritettyjen teemojen ymparilla. Keskustelunomai-
sen tilanteen tarkoituksena on saada mahdollisimman perusteellisia vas-
tauksia tutkimuskysymyksiin. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 48; Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 75-76.)

Taman tydon empiirinen aineisto on keratty suorittamalla teemahaastatte-
luja yhdeksalle vastaajalle, jotka vastaavat tutkimusjoukolle asetettuja kri-
teereja. Teemahaastattelut valikoituivat aineistonkeruumenetelmaksi tahan
tutkimukseen siksi, ettd haastattelussa kaytyjen keskustelujen kautta saa-
dut vastaukset toivat esiin laajasti vastaajan nakemyksia tekijoista, joita
han huomioi suoraan koulutusvalinnassaan. Lisaksi teemojen kautta saa-
tiin tuotua esiin nuorille tarkeita arvoja koskien tyota ja koulutusta, jotka

ovat my0s tekijoita valinnan taustalla.

Kysymysrunko ohjaa teemahaastattelua ja toimii haastattelijan muistilis-
tana teemojen lapikdymisessa. Teemoja voidaan kasitella vapaassa jarjes-
tyksessa sen mukaisesti, mika on kullekin haastattelulle luonnollisin. (Es-
kola & Vastamaki 2015, 26-27.) Haastattelut toteutettiin lapikaymalla en-
nalta maaritettyja teemoja kysymysrungon avulla. Kysymysrunko esitel-

l&aan luvussa 4.2.3 Haastattelurunko ja aineistonkeruu.

4.2.2 Vastaajat

Tutkimusaineisto kerattiin haastattelemalla 18 — 24-vuotiaita henkildita,
jotka ovat hakeneet tai ovat hakemassa opiskelemaan ammattikorkeakou-
luun. Yhteensa vastaajia oli yhdeksan kappaletta, joista nelja oli miehia ja

viisi naisia. Vastaajien keski-ika oli 21,22 vuotta.
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Vastaajista viiden pohjakoulutuksena on lukio ja neljan pohjakoulutuksena

ammatillinen tutkinto. Tarkeana asiana tutkimusjoukkoa rajatessa pidettiin

sita, etta vastaajien kesken Ioytyy tasaista jakaumaa esimerkiksi koulutus-

taustan, sukupuolen ja ian osalta. Nain mahdollistettiin se, etta tutkimus-

joukko edustaa mahdollisimman tasaisesti koko kohderyhmaa, jota tutki-

mus koskee. Taman myo6ta on mahdollista tutkia koulutusvalintaan vaikut-

tavien tekijoiden todellisuutta.

Taulukossa 1 on esitelty vastaajat asuinkunnittain. Vastaajat ovat eri puo-

lilta Suomea, silla vastaajan asuinkuntaa ei pidetty tutkimusjoukkoa rajaa-

vana tekijana.

TAULUKKO 1. Vastaajat asuinkunnittain

Paikkakunta

Vastaajia (KPL)

Jyvaskyla

Lahti

Jamsa

Vaasa

Vantaa

Kouvola

YHTEENSA

O [ === o |w

Alla olevassa kuviossa (kuvio 6) on esitelty vastaajien jakauma yhteishaun

ensisijaisen hakukohteen perusteella. Tutkimuksessa ei kasitella tarkenne-

tusti Lahden ammattikorkeakouluun hakevien nuorten nakemyksia, vaan

tarkoituksena on luoda kokonaiskuva kaikkien hakijoiden kokemista teki-

jOista, hakukohteesta riippumatta.
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Vastaajien ensisijaiset hakukohteet

KUVIO 7. Vastaajien ensisijaiset hakukohteet

4.2.3 Haastattelurunko ja aineistonkeruu

Toimeksiantajan nakokulmasta teemahaastattelujen avulla oli keskeista
selvittaa, mita asioita hakijat pitavat keskeisina tehdessaan valintaa am-
mattikorkeakoulujen valilla. Lisaksi haastattelurungossa kasiteltiin tekijoita,
joiden perusteella nuori on valinnut tai valitsee koulutusalaansa seka odo-
tuksia, joita nuori asettaa tulevalle tyodlleen, silla nailla tekijoilla pystyttiin
kartoittamaan nuorelle tarkeita arvoja, tavoitteita ja motiiveja koskien kou-

lutusta ja tyota.

Erityistd huomiota haluttiin kiinnittda siihen, mika on fyysisen kampuksen
ja sen ominaisuuksien ja palvelujen rooli ammattikorkeakoulun kilpailuteki-
jand. Taman taustalla on aiemmin esitelty M19-kampuskehitystyd, jonka
myo6ta Lahden ammattikorkeakoulu toimii kahden kampuksen muodosta-
malla kampuskokonaisuudella. Uusitut palveluymparistot ovat osa Lahden
ammattikorkeakoulu Oy:n strategisten tavoitteiden toteuttamista, joilla pyri-

taan lisddmaan sen vetovoimaisuutta hakijoiden keskuudessa.
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Haastattelujen tarkoituksena oli saada mahdollisimman kattavia vastauk-
sia esitettyjen teemojen parista, jotka maarittyivat tutkimuksen tavoitteiden
seka toimeksiantajan kysymyksien mukaisesti. Haastattelurungon kysy-
mysten muotoilussa keskeista oli luoda ne siten, etta kysymykset pysyvat
teemahaastattelulle ominaisesti mahdollisimman avoimina, mutta kuitenkin
ovat selkeasti esitettavissa ja haastateltavan ymmarrettavissa. Kysymys-
ten avoimuus antoi vastaajille vapauden lahestya teemaa itselleen luonte-
vasta nakokulmasta, jolloin joidenkin haastateltavien kohdalla jotkin tee-
mat kasiteltiin huomattavasti toisia teemoja tai toisia haastateltavia laajem-

min.

Jotta haastatteluissa saatiin tutkimuksen tavoitteiden ja toimeksiantajan
kysymysten kannalta keskeisia vastauksia, oli tarkeda suorittaa testihaas-
tatteluja haastattelurungon toimivuuden varmistamiseksi. Testihaastattelut
suoritettiin kahdelle henkildlle, jotka olisivat olleet tutkimusjoukkoon sopi-
via, mutta he eivat kuuluneet lopulliseen tutkimusjoukkoon. Testihaastatte-
lujen myota todettiin haastattelurungon kaipaavan parannuksia. Kysymyk-
set olivat liilan avoimia ja haastatteluissa kaydyt keskustelut ajautuivat lii-
kaa ohi teeman. Tall6in haastattelussa kaydysta keskustelusta vain erittain
pieni osa oli sellaista, jota voitaisiin pitaa tutkimuksen kannalta keskei-
sena. Lisaksi runko oli haastattelijan nakokulmasta sellainen, etta teemo-
jen jaottelu ei ollut tarpeeksi selkeaa ja nain teemat helposti toistuivat eri

kysymysten kautta.

Testihaastattelujen myota haastattelurunkoa jaoteltiin entista vahvemmin
teoreettisen viitekehyksen ja tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti, jotta tee-
mojen systemaattinen Iapikaynti olisi mahdollisimman selkeaa niin haas-
tattelijalle kuin haastateltavallekin. Lisaksi kysymyksia muotoiltiin uudes-
taan siten, ettd ne saatiin aiempaa runkoa paremmin kasittelemaan tee-

moja nakokulmista, jotka ovat tutkimuksen kannalta keskeisia.

Lopullinen haastattelurunko sisalsi yhteensa viisi kysymyskohtaa. Ensim-
maisessa kohdassa kasiteltiin tietopohjassa esitellyt haastateltavan kehys-
tekijat. Toisessa kohdassa kasitellaan alan valintaa ja kolmannessa koh-

dassa nuoren odotuksia koskien tulevaa ammattia. Naiden kautta pystyttiin
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kartoittamaan nuorelle tarkeita arvoja, tavoitteita ja mieltymyksia koskien
tyota ja koulutusta. Kohta nelja keskittyi kasittelemaan laajasti kriteereja ja
odotuksia, joita nuori asettaa ammattikorkeakoululle, johon han hakee. Vii-
dennessa kohdassa pyrittiin tasmentamaan fyysiselle kampukselle asetet-
tavia odotuksia seka tarkemmin sita, ovatko hakijat huomioineet fyysisen

kampuksen tekijana, joka vaikuttaa heidan hakupaatdkseensa.

Haastatteluissa pyrittiin lapikdymaan seuraavan kysymysrungon mukainen

keskustelu:

- Haastateltavan pohjatiedot, niin sanotut kehystekijat (ika,
sukupuoli, asuinkunta, koulutustausta ja vanhempien am-

matti)

- Mille alalle olet ensisijaisesti hakenut opiskelemaan? Mista
kiinnostus alaa kohtaan on syntynyt ja mika alassa kiinnos-

taa?

- Millaisia toiveita sinulla on tulevan ammattisi suhteen?

- Mihin ammattikorkeakouluun olet ensisijaisesti hakenut?
Mita asioita pidat tarkeina valitessasi ammattikorkeakou-

lua? Milla perusteilla teet valintaa korkeakoulujen valilla?

- Millainen on mielestasi hyva kampus? Oletko tutustunut
hakemasi ammattikorkeakoulun kampukseen tai muihin

kampuksiin? Aiotko tutustua?

Haastattelurungon eri kohdissa esitettiin tarkentavia kysymyksia haastatel-
tavan vastausten perusteella. Teemahaastattelulle ominaisesti joidenkin
kysymysten teemoihin siirryttiin luontevasti keskustelun kautta, silla varsi-
naiset kysymykset haastattelurungossa ovat aihealueiltaan erittain sidok-
sissa toisiinsa. Haastateltava saattoi siis antaa vastauksia keskustelun

myo6ta useampaankin kysymykseen kerralla.
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Teemahaastattelu toteutettiin yhteensa 9 henkildlle huhtikuussa 2018.
Haastatteluista kuusi toteutettiin kasvotusten ja kolme Skype-videopuhelun
valityksella. Haastatteluajankohdat oli sovittu ennakkoon kunkin vastaajan
kanssa. Heita ohjeistettiin varaamaan haastattelua varten tunti aikaa.
Haastattelun todellinen kesto oli puolesta tunnista tuntiin, riippuen haasta-

teltavan antamien vastausten laajuudesta seka keskustelun synnysta.

Tehdyt haastattelut aanitettiin, jotta haastattelija pystyi keskittymaan ren-
non ja luontevan keskustelun luomiseen teemojen ymparilla ja esittamaan
tarkentavia kysymyksia sen sijaan, etta olisi kirjannut yl6s haastateltavan

vastauksia.

Joitakin haastateltavia tuli hieman motivoida keskustelun syntymiseksi —
avointa kysymysta tarkennettiin Iapikdymalla teemaa pienemmissa osissa
tietopohjassa esiteltyjen aiheiden mukaisesti. Haastattelijan oli kuitenkin
tarkeaa olla johdattelematta haastateltavaa vastaamaan tietylla tavalla an-

tamalla esimerkiksi esimerkkeja kasitellyista tekijoista.

4.2.4 Aineiston analysointi

Aineistonkeruun eli teemahaastattelujen suorittamisen jalkeen analysoi-
daan aineisto. Analysoinnin tarkoituksena on jarjestella, eritella ja jasentaa
aineiston sisaltdéa sellaiseen muotoon, etta tuloksia voidaan tulkita tutki-
muskysymysten kannalta keskeisesta nakokulmasta. (Saaranen-Kauppi-
nen & Puusniekka 2009.)

Tulosten analysoinnin ensimmaisena vaiheena oli litterointi, eli haastattelu-
aanitteiden muuntaminen tekstimuotoisiksi aluksi mitaan tiivistamatta.
Seuraavaksi tekstimuotoista aineistoa ryhdyttiin tiivistamaan. Tarkeaa oli
lapikayda aineistoa useita kertoja ennen sen tiivistamista, jotta 10ydettiin

se sisaltd, joka on tutkimuskysymysten nakdkulmasta oleellista.

Taman tutkimuksen kannalta keskeista oli saada aineistosta esiin tulevia
tekijoita kunkin haastatteluteeman kohdalla sekéd perusteluja niiden ta-
kana. Tasta johtuen analysoinnissa keskeista oli etsid samankaltaisuuksia

ja poikkeavuuksia haastateltavien vastauksista siitd nakdkulmasta, joista
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tutkimuskysymykset ovat esitetty. Tata kutsutaan aineiston teemoitteluksi,
jonka tarkoituksena on helpottaa aineiston luettavuutta ja analysointia

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009).

Aineiston teemoittelua eli sen ryhmittelya tehtiin kysymysrungon teemoja
mukaillen. Kustakin haastattelusta koottiin rungon teemojen alle ne koh-
dat, jotka kasittelevat kyseista teemaa. Tama on yleista juuri teemahaas-

tattelujen analysoinnissa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009).

Tietopohjassa on esitelty tekijat, jotka ovat nousseet aiempien tutkimusten
ja teorioiden valossa opiskelupaikan valinnassa merkittaviksi tekijoiksi.
Naita kaytettiin suuntaviivoina siten, etta annettujen tekijoiden asettuessa
tietopohjasta tuttuihin tekijoihin, ne teemoiteltiin niiden mukaisesti. Lisaksi
sijaa annettiin mahdollisille tekijdille ja nakokulmille, jotka eivat aiempien

teorioiden ja tutkimusten mukaan olleet nousseet esiin.

Kun vastauksia teemoitellaan mahdollisimman tulkittavaan muotoon tutki-
mustavoitteiden tayttymiseksi, on keskeista merkita se, kuinka usein ryh-

mitellyt tekijat nousivat esiin vastaajien kesken. Nain voidaan tulkita tulok-
sista sita, kuinka merkittavana tutkimuksen kohderyhma pitaa mitakin teki-

jaa.

Kuviossa 7 on esitelty aineiston analysoinnin kokonaisuus. Prosessin vii-
meisena vaiheena oleva tulosten tulkinta kuvastaa sita, kuinka aineistoa
on kasitelty siten, ettad se on lopulta muodostunut tutkimuskysymysten na-

kokulmasta tulkittavaan muotoon, eli varsinaisiksi tutkimustuloksiksi.
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Aineiston
kuuntelu

Litterointi

Tiivistaminen

Teemoittelu

Tulosten tulkinta

KUVIO 7. Tutkimusaineiston kasittelyprosessin vaiheet

4.3 Tutkimuksen tulokset

Tulokset esitellaan teemoittain. Ensimmaiseksi esitelldan tulokset vastaa-
jien arvojen, motiivien ja tavoitteiden osalta koskien ty6ta ja koulutusta, eli
tietopohjassa esitellyt sisaiset tekijat. Seuraavaksi lapikaydaan tulokset
koulutuspalvelulle ja —paikalle asetettavien kriteerien osalta, eli tietopohjan
mukaisesti ulkoiset tekijat. Lisaksi esitelldadn omana osanaan tulokset, joita

on saatu koskien fyysisen kampuksen merkitysta nuorten hakuvalinnoissa.

Vastaajien anonymiteetin suojaamiseksi tutkimuksen tuloksia ei esitella
vastaajakohtaisesti, vaan ne lapikaydaan paapiirteittaisesti. Tuloksissa
tuodaan esiin joitakin havaintoja, joita on tehty vastaajien yksilollisen tar-

kastelun kautta.

Huomionarvoista tuloksia tarkasteltaessa on se, etta yksittainen vastaaja
on voinut keskustelujen kautta vapaasti haluamansa maaran erilaisia teki-
j6ita ja tuoda esiin nakdkulmiaan. Nain ollen keskitytaan tarkastelemaan
sita, kuinka usein eri tekijat toistuivat vastaajien valilla riippumatta siita,

kuinka monta tekijaa he mainitsivat.
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4.3.1 Arvot, motiivit ja tavoitteet

Sisaisten tekijoiden kautta tutkittiin arvoja, tavoitteita ja motiiveja, joita nuo-
rella on koskien koulutusta ja tyota. Naiden selvittamiseksi kysymysrun-
koon sisallytettiin teemoja, joiden kautta nuoren sisaisista tekijoista pyrittiin

saamaan mahdollisimman laajaa kokonaiskuvaa.

Koulutukseen hakeutumisen taustalla on aina nuoren henkildkohtainen
opiskelutavoite. Tama kasittaa itseensa laajasti erilaisia tekijoita sen taus-
talla, miksi nuori hakeutuu opiskelemaan ja mika hanelle on opiskelussa ja
tydssa tarkeaa. Arvojen ja motiivien nakokulmasta oli tarkeaa selvittaa se,
miksi nuori on paatynyt valitsemaan tietyn alan ja mika alassa hanta kiin-

nostaa.

Kuviossa 8 on esitelty vastaajien jakauma koulutusalan perusteella, jota
he ovat hakeneet tai hakemassa ensisijaisesti opiskelemaan. Vastaajien
keskuudesta suosituimmat hakualat olivat sosiaali- ja terveysala seka tek-
niikan ala, joista kummallekin alalle on hakenut kolme vastaajaa yhdek-

sasta.

Vastaajien jakauma hakualoittain

KUVIO 8. Vastaajien jakauma hakualoittain
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Koulutusalan valinnan taustalla oleviksi perusteiksi korostui haastatte-
luissa omien taitojen ja vahvuuksien kayttd, jonka mainitsi kahdeksan vas-
taajaa yhdeksasta. Alan yleinen kiinnostavuus nousi esiin seitseman vas-
taajan kohdalla. Lisaksi kolmannes vastaajista sanoi alan tuntuvan omalle
luonteelle sopivalta. Nama kolme tekijaa toistuivat siis useimmiten vastaa-

jien perusteluina alavalinnan taustalla.

Omien taitojen ja vahvuuksien kaytto valitulla koulutusalalla ilmeni kahden
vastaajan kohdalla harrastusten kautta saaduilla edellytyksilla. Kaksi vas-
taajaa myds maaritteli taitojensa ja vahvuuksiensa kayttoa toisen asteen

ammatillisen tutkinnon kautta saaduilla edellytyksilla. Voidaan todeta, etta
talléin kiinnostus valittuun koulutusalaan on saattanut syntya jo toisen as-
teen koulutusvalintojen kohdalla, jolla alalla nama vastaajat haluavat kou-

luttautua eteenpain.

“Oon menny amikseen sillee, et en oo tienny onks se se ala
mité& haluun opiskella. Mut siellé se sit tuli selvéks, et haluun
teh& markkinointihommia. Nyt haluun vaa kouluttautua siin&

pidemmdélle.”

Tyon tarkeys, eli omien arvojen toteutuminen tulevalla ammattialalla nousi
esiin kahden vastaajan kohdalla. Yksi vastaajista toi esiin valitsemansa
tutkintoalan monipuolisuutta siten, etta se antaa edellytyksia useille tyoteh-
taville tulevaisuudessa. Alan hyvat tyollisyysnakymat ilmenivat kahden

vastaajan kohdalla.

“Haluun mun ty6ssé auttaa ihmisié, joilla on vaikeuksia. Se on

térkeetéd mulle, et teen sellasta tyota, milld on véalia.”

Vastaajista kaksi kertoi kipinan alaan syntyneen perhetaustasta, toisen tai
molempien vanhemmistaan tydskennellessa alalla. Kuitenkin tarkastelta-
essa yhtenevaisyyksia nuoren valitseman koulutusalan seka hanen van-
hempiensa ammattialan valilla, voidaan vastaajista viiden todeta hake-

neen samalle alalle, jolla jompi kumpi tdman vanhemmista tyoskentelee.
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“En oo koskaa oikein ees miettiny, et tekisin téita jollain muulla
alalla, kun mun perheellé on kuitenkin *tdmén alan yritys™.
Oon nuoresta asti tehny néitd hommia, nii kyllg télle alalle

kouluttautuminen on ainoo, miké tuntuu luonnolliselta.”

Anonymiteetin suojaamiseksi vastaajien vanhempien ammattien jakaumaa
ei esitella, vaan havainnot on tehty tarkastelemalla vastaajien tietoja yksi-
I6llisesti. Huomionarvoista on kuitenkin muistaa ammattialojen laajuus, jo-
ten suoraan ei voida todeta nuoren paatyvan samaan ammattiin kuin van-

hempansa, ammattialan yhtenevaisyydesta huolimatta.

Kuviossa 9 on esitetty eri tekijdiden esiintyvyys vastaajien koulutusalan va-
linnan taustalla olevissa tekijoissa. Yksi vastaaja voi edustaa kuviossa
useampaa, kuin yhta pykalaa, silla vastaajat saivat tuoda vapaasti esiin

haluamansa maaran nakokulmia.

Koulutusalan valinnan taustalla olevat tekijat

KUVIO 9. Koulutusalan valinnan taustalla olevat tekijat

Vastaajista kuusi toi esiin itsensa toteuttamisen merkitysta tulevassa am-
matissaan. Itsensa toteuttamista tuotiin esiin esimerkiksi taitojen, kuten

luovuuden seka luonteenpiirteiden, kuten alykkyyden kautta. Kyseessa on
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siis moninaisesti ymmarrettava tekija, joka voitaisiin toisaalta tulkita myos
omien taitojen ja vahvuuksien kayttamisen nakokulmasta. Tulosten perus-
teella voidaan tulkita, etta itsensa toteuttaminen tulevassa ammatissa on

nuorille merkittavin tekija.

“Pitaa sen tyon sillee haastaa mua. Ettéd en esimerkiks haluis
ty6ta, et painan vaa masiinasta kahta eri nappia kaheksan

tuntia péivassa.”

Uralla eteneminen tulevassa ammatissa tuli esiin kolmen vastaajan koh-
dalla. Yksi naista vastaajista halusi korkeamman koulutuksen my6ta mah-
dollistaa etenemisen tdman hetkisella urallaan ja kaksi vastaajaa koki tar-
keaksi sen, etta tulevassa ammatissa urakehitys on mahdollista. Myds it-
sensad ammatillinen ja taidollinen kehittaminen nousi urakehityksen yhtey-

dessa esiin yhden vastaajan osalta.

Kolme vastaajaa piti tulevassa ammatissaan hyvaa palkkaa tarkeana teki-
jana. Yhtenevaisena havaintona naiden vastaajien keskuudesta oli se, etta
heille oli tarkeaa saavuttaa tietyn kaltainen tai tasoinen ammatillinen
asema. Lisaksi vaikutusvallan saavuttaminen nousi esiin ammatillisten ta-
voitteiden yhteydessa naiden vastaajien osalta. Taman tutkimuksen vas-
taajien osalta voidaan havaita statushakuisuuden ja hyvan palkkatason
olevan sidoksissa toisiinsa. Yleista, koko kohderyhmalle yhteista johtopaa-
tosta tekijoiden yhteydesta ei voida kuitenkaan taman vastaajaryhman pe-

rusteella esittaa vastaajaryhman koosta johtuen.

“Haluun ma olla kuitenkin paras siind mité teen. Tehé tyot
kunnolla nii, et tybkavereiden ja tybnantajankin on helppo ar-

vostaa mua.”

Tyon tarkeys, eli vastaajan omien arvojen toteutuminen seka tehdyn tyon
merkitys esimerkiksi yhteiskunnalle ja asiakkaille ilmeni merkittavaksi teki-
jaksi kahden vastaajan kohdalla tulevan ammatin kohdalla. Samat kaksi
vastaajaa korostivat tyon tarkeytta jo alan valinnan taustalla olevana teki-

jana.
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Kuviossa 10 on esitelty tavoitteet, joita vastaajat asettavat keskeisiksi tule-
vassa ammatissaan. Yksi vastaaja voi edustaa kuviossa useampaa, kuin
yhta pykalaa, silla vastaajat saivat tuoda vapaasti esiin haluamansa maa-

ran tavoitteita.

Keskeiset tavoitteet tulevassa ammatissa

KUVIO 10. Keskeiset tavoitteet tulevassa ammatissa

4.3.2 Koulutuspalvelulle asetettavat odotukset ja kriteerit

Ulkoisten tekijoiden kautta tutkittiin niitd odotuksia ja kriteereja, joita nuori
asettaa valitsemalleen koulutukselle, eli varsinaiselle koulutuspalvelulle.
Nuoren arvojen, tavoitteiden ja motiivien nahdaan aiempien teorioiden pe-

rusteella ohjaavan naiden kriteerien muodostumista nuorelle.

Ammattikorkeakoulun maantieteellinen sijainti nousi selkeasti useimmiten
esiin vastaajien keskuudessa. Maarallisesti vastaajista kaikki yhdeksan ko-
rostivat ammattikorkeakoulun sijaintikaupungin tarkeytta erityisesti siita na-
kokulmasta, etta sen sijainti kotikaupunkiin nahden on heille keskeista.
Vastaajista kuusi ilmaisi ehdottoman halunsa opiskella kotikaupungissa tai

sitd mahdollisimman Iahella sijaitsevassa ammattikorkeakoulussa.
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Vastaajista viisi korosti tehneensa valinnan ammattikorkeakouluun hake-
misesta siten, etta mikali he eivat paase sisaan kotikaupungissaan tai sen
valittdmassa laheisyydessa sijaitsevaan ammattikorkeakouluun, he aikovat
hakea uudestaan seuraavassa haussa. Voidaan havaita, ettd ammattikor-
keakoulun sijaitseminen lahellad kotipaikkakuntaa on osalle nuorista erittain
ehdoton tekija ja se maarittelee pitkalti hakupaatosta. Vastaajista seitse-
man oli hakenut ensisijaisesti opiskelemaan omaa kotikaupunkia lahinna
olevaan ammattikorkeakouluun, ja kaksi vastaajaa oli hakenut sellaiseen
ammattikorkeakouluun, joka tarjoaa heidan valitsemaansa koulutusalaa

mahdollisimman lahella kotikaupunkia.

“En méa haluu ainakaa kauheen kauas muuttaa Lahesta. Oon
hakenu kyl muuallekki, mut en sit tiid oonks valmis muuttamaa

koulun takii kauas.”

Yksi vastaajista toi ilmi nakokulmansa siita, etta mikali ammattikorkea-
koulu, joka on lahimpana hanen kotikuntaansa ei olisi imagoltaan arvos-
tettu ja ellei opetuksen laatu olisi kuulemansa perusteella laadukasta, han
saattaisi harkita hakevansa ensisijaisesti toiseen kaupunkiin opiskele-

maan.

Oletusarvoisesti jokaisen nuoren voidaan nahda pohjustavan paatoksensa
koulutuspaikastaan siihen, ettd ammattikorkeakoulussa opetetaan hanen
valitsemaansa tutkintoalaa. Vastaajista seitseman toi taman ilmi kuitenkin

erikseen haastatteluissa.

Viisi vastaajaa kertoi ystavien tai perheen suositusten koulusta vaikutta-

neen myonteisesti tietyn ammattikorkeakoulun valintaan. Kaikkien heidan
kohdalla kyse oli suosittelijoista, jotka ovat tai ovat olleet opiskelijoina ky-
seisessa ammattikorkeakoulussa. Yksi vastaajista puolestaan kertoi, ettei
paatynyt hakemaan eraaseen ammattikorkeakouluun siksi, etta oli kuullut

siita niin paljon negatiivista lahipiiriltaan.

“No mulla on kavereita, jotka kdy sité (koulua), nii kyl kun ne
on sanonu, et tykkéa olla siellé ja et hommat toimii, nii vahvisti

sit sitd mun p&éatostéa, et haluun kyl sinne.”
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Erityisesti ystavien kertomukset opintojen varsinaisesta sisallosta nousivat
usein esiin. Kaikkiaan kuusi vastaajaa kertoi saaneensa tietoa opetuksen
sisallosta ja esimerkiksi projekteista omilta ystaviltdan. Lahipiirin antamien
suositusten voidaan havaita olevan erittain keskeisessa roolissa nuoren
koulutuspaikan valintojen taustalla, niin suoraan saadun suosituksen kuin

ammattikorkeakoulun vetovoimaisuuden lisdamisenkin nakokulmasta.

Kaytannonlaheisyys ja tydelamalahtoisyys nousivat tarkeana kriteerina
ammattikorkeakoulun opetuksen sisalldllisista seikoista yhteensa viiden
vastaajan kohdalla. Yksi vastaaja korosti naiden tarkeytta siitd nakdkul-
masta, etta tutkinnon tulisi valmistaa opiskelijoita taysin pateviksi tyoela-
maan, josta syysta kaytanto ja oppiminen tulisi hanen mielestaan yhdistya
mahdollisimman paljon. Yhden vastaajan nakdkulmasta nama tekijat ovat
tarkeita siksi, etta ne lisdavat opintojen mielenkiintoa esimerkiksi kiinnosta-

vien projektien kautta.

Koulun imagon merkitys nousi esiin kolmen vastaajan kohdalla. Nakdkul-
mana oli kaikkien naiden vastaajien kohdalla se, ettd he kokevat henkilo-
kohtaisesti ammattikorkeakoulut eri arvoisina ja mieltavat toiset laaduk-
kaammiksi kuin toiset. Nain kyseiset vastaajat korostivat sita, etta heille on
tarkeaa hankkia tutkinto laadukkaasta ammattikorkeakoulusta. Yksi vas-
taaja toi lisaksi esiin sen, etta kokee tutkinnon olevan arvokkaampi tyo-
markkinoilla silloin, kun se on hankittu laadukkaasta ammattikorkeakou-
lusta. Voidaan havaita, etta imagon laadun merkitys on suhteellisen kes-

keistd ammattikorkeakoulujen markkinoinnissa.

“Onhan jotkut amkit vaa arvostetumpia, kun toiset, nii ei se nyt
vaa 00 mun mielesté ihan se ja sama, et misté koulusta se tut-

kinto on hankittu.”

Opetuksen laadun koki tarkeaksi tekijaksi ammattikorkeakoulun valinnassa
kolme vastaajaa. Voidaan kuitenkin havaita opetuksen laadun kokemisen
hakijalle, jolla ei ole kyseisesta ammattikorkeakoulusta aiempia omakoh-

taisia kokemuksia, olevan taysin riippuvaista laatumielikuvista. Laatumieli-
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kuvat ovat ammattikorkeakoulun imagotyon seka kuultujen suositusten ai-
kaansaamia. Nuoren voidaan todeta muodostavan mielikuvaa opetuksen
laadusta jo hakuvaiheessa niiden tietojen varaan, joita hanella on siina

vaiheessa prosessia hallussaan.

Kaksi vastaajaa toi esiin kurssitarjonnan mielenkiintoisuuden. He olivat tu-
tustuneet hakemansa koulutusohjelman opintopolkuun jo hakuvaiheessa

ja totesivat tehneensa valintoja tiettyjen ammattikorkeakoulujen valilla osit-
tain silla perusteella, mika koulu kurssitarjontansa osalta vaikutti kiinnosta-

vimmalta.

Sisdanpaasyn vaikeus tai helppous nousi esiin yhteensa viiden vastaajan
kohdalla. Kolme naista vastaajista toi esiin nakemyksensa siita, etta hei-
dan ensisijaisena hakukohteenaan olevaan ammattikorkeakouluun on
suhteellisen vaikeaa paasta sisaan, mutta eivat nahneet sita esteena vaan
ennemmin haasteena. Puolestaan kaksi naista vastaajista toi esiin sita,
etta paatyivat osittain jo siita syysta hakemaan tiettyyn ammattikorkeakou-

luun, etta sisdanpaasy sinne on helppoa.

“Siel on mun ala, mun ei tarvi muuttaa sen takii ja sinne on

helppo paasta sisda. Miks sit oikeestaa ees hakisin muualle?”

Kuviossa 11 on kuvastettuna ulkoiset tekijat, joita arvioimalla taman tutki-
muksen vastaajat tekevat valintaa ammattikorkeakoulun valinnasta. Yksi
vastaaja voi edustaa kuviossa useampaa kuin yhta pykalaa, silla vastaajat
saivat tuoda vapaasti esiin haluamansa maaran tekijoita, joita pitivat esitet-

tyjen teemojen ymparilla merkittavina.
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Opiskelupaikan valintaan vaikuttavat ulkoiset tekijat

KUVIO 11. Opiskelupaikan valintaan vaikuttavat tekijat

4.3.3 Fyysisen kampuksen merkitys hakijalle

Ammattikorkeakoulujen vertailun perusteita Iapikaytiin monipuolisesti ja
niita lahestyttiin eri nakokulmista, mutta fyysisen kampuksen edellytyksia
tai sen merkitysta valintapaatoksessa ei nostettu esiin erikseen haastatte-
lun edeltavissa teemoissa. Fyysisen kampuksen asema hakuvalintaan vai-
kuttavana tekijana ei kaynyt ilmi vastaajien puheissa kertaakaan ennen,

kuin siirryttiin kasittelemaan sitd omana teemanaan.

Vastaajista viisi oli tutustunut aiemmin sen ammattikorkeakoulun kampuk-
seen, johon ovat ensisijaisesti hakeneet. Naista vastaajista nelja oli tutus-
tunut hakemaansa ammattikorkeakouluun toisen asteen opintojen aikai-
sen vierailupaivan kautta ja yksi vastaajista oli kaynyt aiempana vuonna

paasykokeissa, jolloin han oli nahnyt fyysisen kampuksen.

Loput nelja vastaajaa, jotka eivat olleet tutustuneet tassa vaiheessa hake-
mansa ammattikorkeakoulun kampukseen ilmaisivat kysyttaessa, etteivat
halua tai koe tarvetta tutustua kampukseen erikseen. Yksi vastaaja toi
esiin sen, ettei tieda sellaista tapaa, jolla olisi luontevaa tutustua kampuk-
seen, silla paikalle meneminen itsenaisesti tuntuisi hanesta oudolta. Li-
saksi yksi vastaaja toi ilmi sita, ettd usein varsinaisia vierailuja jarjestetaan

toiselta asteelta vain 1ahimpana sijaitsevaan ammattikorkeakouluun, jonka
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myota usein lahimpana sijaitseva ammattikorkeakoulu saadaan tuntumaan

tutulta ja turvalliselta vaihtoehdolta.

“‘Emma aio tutustuu. Naddnhan maé sen sit milté sielld nayttaa,

kun meen péésykokeisiin. Nii ihan sama.”

Vastausten perusteella voidaan todeta, ettei fyysinen kampus ole vaikutta-
nut varsinaiseen hakupaatdksen tekemiseen vastaajien kohdalla. Fyysi-
nen kampus ei ole itsessaan taman tutkimuksen perusteella sellainen te-

kija, jolle hakijat antaisivat painoarvoa tehdessaan hakuvalintaa.

Kysyttaessa vastaajilta kuitenkin siita, millainen olisi heidan nakoékulmas-
taan hyva kampus, toivat he esiin laajasti erilaisia hyvan kampuksen edel-
lytyksia. Voidaan havaita, etta vaikka fyysinen kampus ei itsessaan vaikuta
suoraan siihen, mihin ammattikorkeakouluun nuori paattaa hakea, on silla
roolinsa ammattikorkeakoulun kilpailutekijana seka koetun palvelun laadun

nakokulmasta.

Viihtyisyys nousi esiin kahdeksan vastaajan kohdalla. Fyysisen kampuk-
sen estetiikan voidaan todeta olevan vastaajille tarkeaa siten, etta naista
vastaajista kuusi toi viihtyisyytta esiin siten, etta viihtyisalla kampuksella on

mukavampi olla ja oppia.

“Mulle viihtysé tarkottaa sita, ettei se néytéa joltai vanhalta lai-

tokselta. Niinku vaalee, valosa. Rennon nékbnen ja tuntunen.”

Pientilojen, kuten ryhmatydskentelyn ja itsenaisen tydskentelyn tilojen
merkitys oli vastaajille suuri. Seitseman vastaajaa piti tarkeana sita, etta
kampuksella on paljon tiloja, jossa voi kokoontua ryhmana tai tehda itse-
naisesti toita. Lisaksi hiljaisia itsenaisen tyoskentelyn tiloja piti tarkeana
kaksi vastaajaa. Tilojen osalta esiin nousi vapaasti kaytettavissa olevat

vaihtoehdot seka ajanvarauksella toimivat tilat.

Kahvilapalvelut nousivat esiin yhdeksan vastaajan kohdalla. Tarkeaa vas-

taajille oli se, ettd kampuksella olisi saatavilla erilaisia valipalavaihtoehtoja
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pitkiin koulupaiviin, myos ilta-aikaan. Valipala- ja juoma-automaatit nousi-
vat esiin myds vaihtoehtoisena ratkaisuna neljan vastaajan kohdalla ilta-

aikaa koskien.

Kampuksen paikallisen sijainnin merkitys nousi esiin kahden vastaajan
kohdalla, jotka pitivat tarkeana kampuksen sijaintia hyvien kulkuyhteyksien
paassa. Lisaksi kolme vastaajaa toi esiin kampuksen pysakointimahdolli-
suudet — tarkeaa on, etta pysakointitilaa on riittdvasti. Nama vastaajat toi-
vat ilmi lahipiiriltdan kuultuja ongelmia siita, ettei koulun alueelle tai sen |-
heisyyteen paase pysakdimaan. Lisaksi oli omakohtaisia kokemuksia toi-
sen asteen koulutuksen ajoilta, jolloin pysakdintitilojen puute tuotti myos

vaikeuksia.

Yksi vastaaja piti hyvan kampuksen kannalta hyvana sita, ettda ammattikor-
keakoulun kampukselta voisi |I0ytya myds vapaa-ajan tiloja opiskelijoiden
kayttdoon. Esimerkiksi sellaisia tiloja, joissa on mahdollisuus katsoa eloku-

via tai viettaa aikaa yleensakin vapaasti opiskelun ulkopuolella.

4.4 Tulosten johtopaatokset

Taman tutkimuksen tulosten avulla pyritdan luomaan kokonaiskuva niista
seikoista ja ominaisuuksista, joita ammattikorkeakoulun on tarkeaa koros-
taa hakijamarkkinoinnissaan lisatakseen kiinnostavuutta hakijoiden jou-
kossa. Kokonaisuudessaan tekijat muodostuvat sisaisista ja ulkoisista teki-

jOista, jotka ovat esitelty aiemmin tuloksissa kahtena eri teemana.

Sisaisia ja ulkoisia tekijoita ei kuitenkaan voida karkeasti erotella toisistaan
markkinoinnin kehittdmiseksi, vaan ne muodostavat lopulta yhteisesti opis-
kelupaikan valintaan vaikuttavien tekijoiden kokonaisuuden. Kokonaisuu-
den voidaan nahda siis muodostuvan sellaisista seikoista, jotka ovat tutki-
muksen perusteella todettu nuorille merkittaviksi tekijoiksi koulutuksen ja

erityisesti ammattikorkeakoulun osalta.

Tassa tutkimuksessa tulosten perusteella ei muodosteta suoria yhteyksia
siita, miten nuoren henkildkohtaiset arvot, motiivit ja tavoitteet seka kehys-

tekijat vaikuttavat yksilon kohdalla siihen, millaisia odotuksia ja kriteereja
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han asettaa ammattikorkeakoululle. Voidaan todeta, ettd ammattikorkea-
koulun markkinoinnin kehittamisen kannalta merkittavaa tai edes jarkevaa
ei ole profiloida sita, millaisia asioita tietynlaisilla sisaisilla motiiveilla toi-
miva nuori arvostaa — kokonaiskuvan muodostaminen kohderyhmasta ja
sen nakemyksista on keskeisinta. Oleellista on markkinoijan nakokulmasta
kasittaa se, ettd nuorten nakemykset ja mieltymykset koulutuspalvelua

koskien todella ovat toisistaan poikkeavia.

Tulosten myo6ta opiskelupaikan valintaan vaikuttavien tekijoiden voidaan
havaita olevan moninaisia. Niita ei voida yksiselitteisesti tulkita siten, etta
tiettyjen tekijoiden korostuessa toisia enemman, ne tekevat mainitsematta
jaaneista tekijoista vahapatadisia tai merkityksettomia. Keskeista on 16ytaa
tekijoiden kautta suuntaviivoja markkinointiin siten, etta korostetaan teki-
jOita, jotka ovat erityisesti tarkeita. Lisaksi niiden avulla voidaan kehittaa
LAMKIin imagotyota. Kun imagoty6ta ja markkinointiviestintaa integroidaan
naiden tekijdiden mukaisesti, pystytaan luomaan mielikuvaa juuri sellai-
sesta ammattikorkeakoulusta, jonka nuori nakee vastaavan hanen asetta-

miaan kriteereja ja odotuksia.

Vastaajien keskuudessa vahvimmassa roolissa ammattikorkeakoulun va-
linnan taustalla oli selkeasti sen sijaintikaupunki. Tahan tekijaan markki-
noinnillisin toimenpitein vaikuttaminen on naennaisesti mahdotonta —
useat vastaajat olivat sijaintikaupungin suhteen ehdottomia, joten esimer-
kiksi markkinoinnin painoarvottaminen ammattikorkeakoulun sijaintikau-
pungin vetovoimaisuuden kehittamiseksi voisi olla lopulta taysin tehotonta.
Toisaalta erityisen tarkeaa on keskittya erottautumaan vahvasti niista am-
mattikorkeakouluista, jotka kilpailevat LAMKin kanssa erityisesti sijaintinsa

puolesta.

Tuloksissa ei voida jattaa huomiotta koulutusalojen tarjontaa. Vastauk-
sissa korostui se, etta valintaa ammattikorkeakoulusta tehdaan luonnolli-
sesti silla perusteella, etta kyseinen oppilaitos tarjoaa sita koulutusalaa,
jolle nuori haluaa opiskelemaan. Tama tarkoittaa varsinaisella koulutuspal-
velutarjonnalla kilpailua ammattikorkeakoulun nakékulmasta. LAMKin on

mahdollista lisata kilpailukykyaan taman osalta lisadamalla tarjontaansa
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koulutusaloja, joita esimerkiksi sijainnin osalta kilpailevat ammattikorkea-

koulut tarjoavat.

Itsensa toteuttaminen ja kaytanndnlaheisyys ovat selvasti kohderyhmaa
kiinnostavia seikkoja ammattikorkeakouluopiskelussa. Nama tekijat koros-
tuivat usein aiempien koulutusasteiden ja harrastusten kautta saatujen tai-
tojen ja edellytysten kautta. Kuten Mehtalaisen (2001) tutkimuksessakin
todettiin, harrastukset ja aiemmat koulutusasteet vaikuttavat koulutusalan

valintaan suurella osalla nuorista.

Voidaan todeta, ettd markkinoinnissa on tarkeaa tuoda esiin sellaisia kou-
lutuspalvelun ominaisuuksia ja lisapalveluja, joissa kaytanndnlaheisyys ja
itsensa toteuttamisen ja omien taitojen hyddyntamisen rooli korostuvat.
Esimerkiksi projektit ja erityisesti tydelamayhteistydssa tehtavat kokonai-
suudet ovat kohderyhmaa kiinnostavia opiskelutapoja. LAMKin on tarkeaa
tuoda markkinoinnissaan esiin juuri opiskelijoiden toteuttamia projekteja
seka muita kiinnostavia ja kaytannodnlaheisia opintokokonaisuuksia. On tie-
tenkin tarkeaa jatkuvasti hankkia ja sisallyttaa kaytannonlaheisia opiskelu-
muotoja koulutukseen, jotta naita asioita pystytaan tarjoamaan opiskeli-

joille.

Nuorten saamat suositukset tietysta ammattikorkeakoulusta ovat suuressa
roolissa, jolloin nykyisten ja entisten opiskelijoiden tyytyvaisyys ammatti-
korkeakouluun korostuu. He tekevat osansa ammattikorkeakoulun markki-
noinnin ja imagon parissa suositustensa kautta, jolloin todellisen koulutus-
palvelun kokonaislaadun, kuten myos opetuksen laadun rooli on merkit-
tava myos hakijamarkkinoinnin tehostumisen nakdkulmasta. Taman osalta
korostuu se, ettd LAMKIin opiskelijoiden on pidettava koulutusta laaduk-
kaana ja oltava tyytyvaisia opiskelukokonaisuuteen, jotta suosituksia kou-

lusta tapahtuu

Imagon luomisen voidaan havaita olevan ammattikorkeakoululle jatkossa-

kin edeltavien tutkimusten tavoin keskeista, silla vastaajat korostivat am-
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mattikorkeakoulujen nakemista eriarvoisina. Eriarvoisuuden voidaan vas-
taajien nakemysten perusteella havaita rakentuvan suhteellisen perusteet-

tomasti mielikuvien varaan.
Johtopaatokset fyysisesta kampuksesta kilpailutekijana

Fyysisen kampuksen merkittdvyyden suhteen voidaan tehda johtopaatok-
set siita, ettei kampus ole ammattikorkeakouluun hakevalle nuorelle sellai-
nen seikka, josta han haluaisi erityisesti saada tietoa hakupaatdksensa te-
kemisen yhteydessa. Taman tutkimuksen osalta voidaan todeta, ettei se

todennakoisimmin vaikuttaisi koulutuspaikan valintapaatokseen suoraan.

Juuri siitd johtuen, ettei useat vastaajat olleet tutustuneet tai olleet edes
kiinnostuneita tutustumaan ammattikorkeakoulun kampukseen erikseen,
voidaan olettaa, ettei se muodosta kriteeria valintapaatokselle. Oletetta-
vasti hakijat hankkivat sellaista tietoa hakupaatosta tehdessaan, jota pita-

vat itselleen keskeisena.

Kampuksen merkitys ei ole ammattikorkeakoulujen kilpailutekijana siis tay-
sin yksiselitteinen. Vaikka vastaajat eivat osoittaneet suoranaista merki-
tysta kampukselle tai kiinnostusta siihen tutustumiseen, voidaan ongelman
havaita olevan juuri siina, etteivat hakijat hahmota kampuksen roolia kou-
lutuspalvelun kokonaisuuden kannalta. Markkinoinnissaan LAMK voisi tu-
levaisuudessa korostaakin vahvemmin kampuskokonaisuutensa erilai-
suutta ja vahvuuksia, jotta hakijoita havahdutetaan siihen, ettd ammattikor-

keakoulujen kampusten valilla on todellisia eroja

Koska vastaajat kokivat vaikeaksi ja vieraaksi tutustua ammattikorkeakou-
lun kampukseen omatoimisesti silloin, kuin kiinnostusta tahan olisi, on am-
mattikorkeakoulun tarkeaa tarjota hakijoille matalan kynnyksen keinoja.
Tallaisia voivat olla avoimien ovien paivan ja toisen asteen oppilaitosten
tutustumiskayntien lisaksi esimerkiksi virtuaaliset kampuskierrokset. Nai-
den avulla hakijan on mahdollista tutustua kampukseen suhteellisen vai-
vattomasti myos hakijan asuessa kauempana ammattikorkeakoulun sijain-

tikaupungista.
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Vastaajat asettivat kampuksen suhteen toiveita ja odotuksia siita huoli-
matta, etteivat olleet tutustuneet kampuksiin. Vastaajien voidaan havaita
ennemmin olettaneen ammattikorkeakoulukampuksen tarjoavan heidan
toiveidensa mukaisia opiskelua tukevia edellytyksia sen sijaan, ettd kam-
puskokonaisuutta pidettaisiin esimerkiksi tietyn ammattikorkeakoulun veto-
voimaisuutta lisdavana tekijana. Ammattikorkeakoulujen on tarkeaa tayttaa
taman kaltaiset perusolettamukset, joita hakijat asettavat kampukselle. Mi-
kali nama olettamukset pystytaan ylittamaan tarjoamalla yli odotusten ole-
vaa kampuskokonaisuutta, voidaan kampuksen nahda olevan todellinen

kilpailukeino.

Taman tutkimuksen tulosten perusteella keskeiseksi kysymykseksi muo-
dostuu se, ettd osaavatko hakijat olettaa kampukselta muuta, kuin perus-
tasoista palveluymparistda opiskelulle. LAMKIin korostaessa jatkossa
markkinoinnissaan vahvasti kampusta yhtena omista vahvuuksistaan, voi-
daan silla heratella hakijoita tutustumaan ammattikorkeakoulujen kampuk-

siin yleisestikin aktiivisemmin osana hakupaatoksen tekemista.
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5 YHTEENVETO

Tama opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona Lahden ammattikorkeakoulu
Oy:lle. Tyon tarkoituksena oli tutkia opiskelupaikan valintaan vaikuttavia
tekijoita. Sen lisaksi, etta tutkimus vastasi kysymykseen siita, mitka tekijat
vaikuttavat ammattikorkeakoulupaikan valintaan, tutkittiin fyysisen kam-

puksen merkitysta ammattikorkeakoulun kilpailutekijana.

Opinnaytetyon tietopohjassa perehdyttiin tekijéihin, jotka ovat aiempien
tutkimusten ja teorioiden kautta nahty koulutuspaikan valinnassa keskei-
sina tekijoina. Teoreettinen viitekehys kasitteli tekijoita sisaisten ja ulkois-
ten tekijoiden kautta. Sisaiset tekijat muodostuivat nuoren yksilOllisista te-
kijoista, joita ovat hakijan taustatietojen, kuten ian ja koulutustaustan li-
saksi taman arvot, motiivit ja tavoitteet koskien koulutusta. Ulkoiset tekijat
muodostuivat puolestaan koulutuspalvelujen markkinoinnista, eli ammatti-
korkeakoulun kilpailukeinoista seka hakijan sille asettamista odotuksista ja

kriteereista.

Opinnaytetyon empiriaosuus toteutettiin kvalitatiivisen eli laadullisen tutki-
muksen menetelmalla. Tutkimusaineisto koostettiin teemahaastatteluista,
jotka toteutettiin yhdeksanhenkiselle vastaajaryhmalle. Vastaajaryhma
koostui 18-24-vuotiaista henkildista, jotka ovat hakeneet tai hakemassa
ammattikorkeakouluun. Haastattelut toteutettiin kasvotusten tai Skype-vi-

deopuhelupalvelun avulla.

Koulutuspaikan valintaan vaikuttavia tekijoita on aiemmin tutkittu l&hinna
maarallisella eli kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla, mutta tdman laa-
dullisen tutkimuksen kautta tavoiteltiin laajempaa kasitysta siita, mita kaik-
kea nuoret ottavat huomioon valitessaan ammattikorkeakoulua, johon ha-

kea opiskelemaan.

Taman tutkimuksen tulokset korreloivat melko pitkalti aiempien tutkimus-
ten kanssa niilta osin, joilta niitd voidaan verrata samaa ilmiéta koskeviin
tutkimuksiin. Samat tekijat ovat korostuneet vahvimmin myds aiemmissa
tutkimuksissa, mutta niiden ollessa maarallisia tutkimuksia, tarjoaa tama

tutkimus laajempia nakemyksia eri tekijoista.
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Tutkimuskysymysten nakdkulmasta ongelmalliseksi muodostui se, kuinka
on mahdollista maaritella teemahaastatteluista keratyn aineiston kautta eri
tekijoiden merkittavyyksia ja niille annettavia painoarvoja. Toisaalta LAM-
Kin markkinoinnin kehittdamisen nakdkulmasta tarkeampaa oli selvittaa te-
kijoiden esiintyvyytta ja nuorten nakemyksia niista sen sijaan, etta niiden

merkittavyyksia voitaisiin jarjestella tarkeytensa perusteella.

Seuraavassa alaluvussa arvioidaan tutkimusta mittaamalla sen luotetta-
vuutta ja patevyytta. Lopuksi esitelldaan kehitys- ja jatkotutkimusehdotuksia

taman tutkimuksen pohjalta.

5.1 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on keskeista tieteellisessa tutkimuk-
sessa. Kyseessa on arviointi siita, tayttaako tutkimus sille asetetut normit
ja arvot, joihin on pyritty. Tutkimuksen luotettavuudessa keskeisia termeja
ovat perinteisesti reliabiliteetti ja validiteetti. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2009.)

Reliabiliteettia eli tutkimuksen luotettavuutta mitataan eri tavoin laadullisen
ja maarallisen tutkimuksen kohdalla. Maarallisessa tutkimuksessa tulosten
tulisi pysya samoina myos silloin, kun samaa tutkimusaineistoa kasitellaan
uudelleen. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden arvioinnissa kes-
keisinta on se, kuinka jarjestelmallisesti ja luotettavasti aineiston tulkinta
on tehty. Tutkimustulosten tulee olla riittavan perusteltuja ja johtopaatos-
ten johdonmukaisia, jotta tutkimusta voidaan pitaa luotettavana. (Ruusu-
vuori, Nikander & Hyvarinen 2010, 27.)

Tutkijan on keskeista selvittaa lukijalle aineiston analysoinnin prosessi ja
siina tehdyt valinnat seka mahdolliset rajoitukset, jotta luotettavuutta voi-
daan todella perustella. Keskeista on se, ettd samat johtopaatokset tulisi
voida saavuttaa tekemalla sama tutkimus uudelleen. (Ruusuvuori ym.
2010, 27.)

Validiteetissa on kyse tutkimuksen patevyyden arvioinnista. Talldin arvioi-

daan sita, onko tutkimus tehty perusteellisesti ja ovatko saadut tulokset ja
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niista tehdyt tulkinnat patevia tutkimuskysymysten nakdkulmasta. (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka 2009.)

Tassa tutkimuksessa toteutetut haastattelut ja niissa kaytetty haastattelu-
runko pyrki kasittelemaan ammattikorkeakoulupaikan valintaa suhteellisen
vapaana kokonaisuutena. Kasitellyt teemat ja esitettyjen kysymysten avoi-
muus ei johdatellut vastaajia tuomaan esiin tiettyja tekijoita, mutta tarken-
tavien kysymysten myota vastaukset pystyttiin kasittamaan yksiselittei-
sesti. Tutkijalle ei nain ollen jaanyt tulkinnanvaraa siita, kasitettiinkd vas-

taukset haastateltavan tarkoittamalla tavalla.

Saatuja vastauksia ei pyritty teemoittelemaan liikaa siten, etta saatuja vas-
tauksia olisi vahin perustein tulkittu samansisaltoisiksi. Koska tarkeaa oli
antaa sijaa erilaisille nakemyksille, ei vastausten maarallinen tulkinta itses-
saan olisi ollut riittdvaa. Tutkimustuloksissa maarallista tulkintaa on kuiten-
kin tuotu esiin siksi, ettda saadaan selkeampi kokonaiskuva siita, kuinka
usein eri tekijat toistuvat vastaajien kohdalla. Nain pystytaan hahmotta-
maan se, kuinka suuressa roolissa kukin tekija on koulutuspaikan valin-

nassa.

Opiskelupaikan valintaan vaikuttavien tekijoiden kirjo on erittdin laaja ja nii-
den kokonaisvaltainen tutkiminen vaatii useita tutkimuksia samasta lahes-
tymiskulmasta ilmiéon. Laadullisella tutkimuksella pystytaan selvittdmaan
tarkemmin sita, miksi tietyt tekijat ovat tarkeita ja tuomaan vapaasti esiin
nuoren nakokulmia tavalla, joka ei olisi mahdollista maarallisen tutkimuk-
sen avulla. Puolestaan maarallisen tutkimuksen toteuttaminen samoilla tut-
kimuskysymyksilld mahdollistaisi konkreettisten painoarvojen antamisen
erilaisille koulutuspaikan valintaan vaikuttaville tekijoille markkinoinnin ke-

hittamiseksi.

Tama tutkimus vastaa sille asetettuun paatutkimuskysymykseen siita,
mitka tekijat vaikuttavat nuoren tehdessa valintaa ammattikorkeakoulutus-
paikasta. Vaikka yksittaisesti tama tutkimus ei pystynyt kartoittamaan vai-

kuttavien tekijoiden laajaa kokonaisuutta, voidaan tuloksia pitéda luotetta-
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vina tutkimukselle asetettujen rajausten osalta. Tutkimus vastaa myds ky-

symykseen siita, kuinka suuri merkitys fyysisella kampuksella ominaisuuk-
sineen on hakijalle silloin, kun tdama tekee valintaa ammattikorkeakoulutus-
paikasta. Nain ollen kysymysten kannalta tutkimusta voidaan pitaa vali-

dina.

Taman tutkimuksen reliabiliteetin ja validiteetin kannalta oli erittain kes-
keista valita tutkimukseen sellainen vastaajajoukko, joka mahdollisimman
tasaisesti edustaa kohderyhmaa kokonaisuutena. Talldin varmistetaan se,
etta tutkimuksen avulla pystytaan todella hahmottamaan opiskelupaikan

valintaan vaikuttavien tekijdiden sosiaalista todellisuutta.

5.2 Kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset

Mahdollisimman tehokkaan tutkimuskokonaisuuden muodostamiseksi
sama tutkimus olisi voitu yhtaaikaisesti toteuttaa samankaltaisilla tavoit-
teilla maarallisena tutkimuksena. Nain olisi ollut mahdollista koota yhteen
molempien tutkimusten kautta saatuja tuloksia ja muodostaa niiden avulla
LAMKIin hakijamarkkinoinnin suuntaviivat, jotka pohjautuisivat koulutuspai-
kan valintaan vaikuttavien tekijoiden kokonaisvaltaiseen tutkimukseen. Yk-
sittain laadullinen tai maarallinen tutkimus ei valttamatta tarjoa niin katta-
vasti sellaisia tuloksia, joiden pohjalta markkinointia kannattaisi yksiselittei-

sesti lahtea kehittamaan.

Tallaisen tutkimuksen voisi toteuttaa huomattavasti laajempanakin koko-
naisuutena paitsi kahden tutkimusmenetelman yhdistelmana, myds yksit-
taisena. Tutkimusaihetta voidaan tallaisen tutkimuksen toteutuksessa la-
hestya tarkennetusti siita lahtokohdasta, mika on markkinoijalle keskeista
selvittad. Esimerkiksi taman tutkimuksen osalta tallainen Iahtdkohta oli fyy-

sisen kampuksen merkitys hakijalle.

Tallaista tutkimusta voitaisiin sovelletusti toteuttaa Iahes millaisena ta-
hansa markkinointitutkimuksena, jossa tutkitaan esimerkiksi ostokayttayty-
mista. Opiskelupaikan valinnassa on kyse valintakayttaytymisen tutkimi-

sesta, joka on ostokayttaytymista osaltaan.
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