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1 JOHDANTO-0SA

1. JOHDANTO

Ammattikorkeakoulu on luonteeltaan voittoa tavoittelematon palveluyritys. Sen
tehtdvia ovat opetuksen lisdksi tutkimus- ja kehitystyd seké alueellinen kehittami-
nen. Ammattikorkeakoulut pyrkivat kouluttamaan alueensa tyonantajien tarpeisiin
vastaavaa tyovoimaa asiantuntija-, suunnittelu-, kehittdmis- ja esimiestehtéviin
seka osallistumaan tutkimus-, innovaatio- ja tuotekehitystoimintaan yhdessa alu-

eensa yritysten ja muiden toimijoiden kanssa.

Vaikka sen kaikki toiminta Kietoutuu ydintuotteiden eli suoritettavien tutkintojen
ympadrille, tulee muistaa ettd pelkan tutkinnon tarjoamista tarkedmpéaa on se, miten
sen suorittamisen edellytykset eli siihen johtava opetus oheistoimintoineen toteu-
tetaan. Korkeakouluun haetaan tavoitteena suorittaa jonkin tietyn alan tutkinto,
mutta valinnan kannalta ratkaiseviksi tekijoiksi muodostuvat usein aivan muut
seikat, kuin pelkéstadn tavoiteltu koulutusohjelma ja tutkinto. Naiden seikkojen
selvittdminen ja kehittdminen on keskeistd, mikali halutaan parantaa oppilaitoksen
houkuttelevuutta.

Palveluja kehitettdessa on tarkeda osata ottaa huomioon mita asiakkaat odottavat
palvelulta, ja miten he kokevat ja arvioivat sen. Selvittaméllad palveluajatuksen,
asiakkaalle tarjottavan palvelun ja asiakkaan saamien hyo6tyjen keskindinen suh-
teen, voidaan asiakkaiden arvioita hallita ja pyrkid ohjaamaan haluttuun suuntaan.
Palvelujen markkinoijan on tiedettdva, miten asiakkaat kokevat palvelun ominai-
suuksien laadun. Laadun parantaminen mainitaan usein yrityksen sisdiseksi tavoit-
teeksi méaéarittamatta ensin, mita palvelun laadulla tarkoitetaan. Laatu tulee maari-
tella samoin periaattein kuin miten asiakkaat sen madrittelevat, jottei laatuhank-
keissa valita vaaria toimenpiteitd. Laadun voisi sanoa olevan mita tahansa, mité
asiakkaat kokevat sen olevan. (Gronroos 2009, 99-100)

Laatukokemuksen muodostumisen kannalta tarkeimpié hetkid ovat ne, joissa asia-
kas on vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. Naitd tilanteita kutsutaan

palvelun johtamisessa totuuden hetkiksi. (Gronroos 2009, 111) Ammattikorkea-



koulussa asiakas eli opiskelija on aina jollain tavalla palveluntarjoajan kanssa
vuorovaikutuksessa. Luennoilla korostuu inhimillinen vuorovaikutus luennoitsijan
ja toisten opiskelijoiden kanssa, etédtdissd vuorovaikutusta tapahtuu koulun tarjo-
amien IT-laitteiston ja -ohjelmistojen kanssa, ja jo pelkastaan kaikki koulun tilois-
sa vietetty aika ruokailuineen ja itsendisine opiskeluineen voidaan laskea vuoro-

vaikutukseksi palveluntarjoajan kanssa ja siten keskeiseksi osaksi laatukokemusta.

Palvelun toiminnallinen ja lopputuloksellinen laatu eivat kuitenkaan ole ainoat
laatukokemukseen vaikuttavat tekijat. Koska asiakas kokee laadun subjektiivises-
ti, vaikuttaa siithen aina myos odotukset. Laatu on hyvé, kun koettu laatu vastaa
asiakkaan odotettua laatua. Odotettu laatu taas riippuu monista tekijoistd, kuten
markkinointiviestinnastd, suusanallisesta viestinnéstd, yrityksen imagosta, suhde-
toiminnasta ja asiakkaan tarpeista. Yritys voi taysin hallita ainoastaan markkinoin-
tiviestintdénsd, kun taas muut tekijat ovat reaktiivisia niiden peilatessa yrityksen
toimintaa ja menestysta yleensa. (Gronroos 2009, 105-106) Avainasemassa odo-
tusten luomisessa ja hallinnassa on lupausten pitdminen ja reilut menettelytavat
kaikessa toiminnassa seké etenkin konfliktitilanteissa. (Parasuraman, Berry, Zeit-
haml 1991, 40)

1.1. Tutkimusongelma ja tyon tarkoitus

Opinnaytetyon taustalla on tavoite tutkia Vaasan ammattikorkeakoulun uusien
opiskelijoiden odotuksia ja tavoitteita koulun ja opiskeluiden suhteen. Tutkimus-
ongelma muodostuu tarpeesta yllapitaa ja kehittda oppilaitoksen toiminnallista
laatua. Tulee selvittdé uusien opiskelijoiden odotukset eli ne tekijat, jotka vaikut-
tavat heidan opiskeluajan laatukokemuksiin, eritell& eri tekijoiden painoarvo laa-
dun muodostumisessa sekd selvittdd ne metodit, joilla laatuparannuksia voidaan
tehda. Tyon tuloksia voidaan kayttaa apuna selvitettaessa esimerkiksi, mita mark-
kinointiviestinnéllisi& tai koulutussisall6llisid kohtia kehittdmalla voitaisiin paran-
taa oppilaitoksen suosittuutta ja menestysta.

Odotusten mittauksen kohteena ovat Vaasan ammattikorkeakoulun ensimmaisen
vuoden opiskelijat. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd uusien opiskelijoiden

odotuksia ja ajatuksia tulevan koulutuksen siséllostd, heidan tavoitteistaan (me-
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nestys ja tyonakymat) seké siitd, mika sai heidat paatyméaan juuri kyseiseen oppi-
laitokseen (koulun markkinointiviestintd, suusanallinen viestintd). Laadullisen
tutkimuksen tiedonkeruumenetelména kéytan ryhméhaastatteluja, joissa keskuste-
len 3-5 uuden opiskelijan kanssa kerrallaan edell& mainituista asioista. Tutkimalla
uusien opiskelijoiden asenteita ja odotuksia pyrin saamaan informaatiota, jonka
avulla Vaasan ammattikorkeakoulu voi kehittdd markkinointiviestintaansg, kurssi-
tarjontaansa ja opetussuunnitelmaansa parantaakseen asemaansa opiskeluvaih-

toehtona tulevien opiskelijoiden keskuudessa.
1.2. Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu kolmesta pédosiosta, jotka ovat johdanto, teoriaosa ja empiiri-
nen osa. Johdannossa perehdytaan pintapuolisesti aiheen teorioihin ja kdydaan
lapi tutkimuksen taustaa ja tarkoitusta. Teoriaosassa kasitellaan palvelun laadun
muodostumista, suhdemarkkinointia, yritysmarkkinointia sek& brandisuhteiden ja
imagon hallintaa. Kaikki teoria-aiheet liittyvéat tutkimuksen empiiriseen osioon, ja
niiden sisdistaminen on keskeistd yhdistettdessa niiden merkityksié saatuihin kay-
tdnnon tuloksiin. Empiirisessa osassa kéasitellaén tutkimusteoriaa ennen kuin siir-
rytdén haastattelun esittelyn kautta tutkimustulosten analyysiin ja johtop&atoksiin.
Tyo on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jossa perehdyt&éan
tarkemmin tutkittavaan aiheeseen sekd selvitetddn ja annetaan tilaa tutkittavien

henkildiden syvallisemmille ajatuksille ja kokemuksille aiheeseen liittyen.
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I TEORIAOSA

2. PALVELUN LAATU

Tassa osiossa késitelladan palvelujen laatua ja johtamista seka odotusten muodos-

tumista ja niiden hallintaa.
2.1. Mita palvelu on?

Palvelu méaaritelldan yleensd henkilokohtaisena tydna asiakkaan hyvaksi. Ajatte-
lutavasta riippuen sen voi kuitenkin katsoa kattavan lahes kaiken organisaation
toiminnan. Jopa myytévé fyysinen tuote voi olla palvelu, tai se voi sisiltaa palve-
lun, jos se on mukautettu tyydyttdmaan tietyn asiakkaan yksityiskohtaisia tarpeita.
Liséksi hallinnolliset toiminnot, kuten laskutus ja reklamaatiokésittelyt voidaan
laskea palveluiksi. Tallaiset “ndkyméttomat palvelut” mielletdén usein organisaa-
tiossa ongelmiksi, joiden hoitamista kehittdmé&lla voidaan hankkia suurta Kilpai-
luetua. (Gronroos 2009, 76)

Evert Gummesson maééritteli vuonna 1987 palvelun joksikin, jota voi ostaa ja
myyda, mutta jota ei voi kokea konkreettisesti. Gronroos esitti vuonna 1990 seu-
raavanlaisen médritelmén: ”Palvelu on ainakin jossain miérin aineettomien toi-
mintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiak-
kaan ongelmiin ja toimitetaan yleensa, muttei valttamatta, asiakkaan, palvelutyon-
tekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjes-

telmien vilisessd vuorovaikutuksessa.” (Gronroos 2009, 77)

Palveluissa esiintyy useimmiten vuorovaikutusta asiakkaan ja palveluntarjoajan
valilla. Vaikka itse ydinpalvelu tapahtuisikin asiakkaan ollessa poissa, on hén jos-
sain kohtaa palveluprosessia tekemisissd palveluntarjoajan kanssa. Esimerkiksi
autokorjaamossa vuorovaikutustilanteita syntyy prosessin alku- ja loppupééssa
korjaamon ottaessaan auton asiakkaalta vastaan ja luovuttaessaan sen takaisin.
N&ma kohtaamiset eivét sindnsé ole korjaamon tarkein osaamisalue, mutta niill&

voi olla suurempi vaikutus asiakkaan kokemaan laatuun, kuin itse korjaustyolld,
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jota asiakkaan voi olla vaikeampi arvioida. (Gronroos 2009, 77) Ammattikorkea-
koulussa taas asiakas on ydinpalvelun eli luentojen aikana alusta loppuun asti las-

na toteuttamassa ja ottamassa vastaan palvelua.
”Palveluilla on yleisesti ottaen kolme jokseenkin yleisluonteista peruspiirretta:

1. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai toimintojen jou-

kosta.
2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain méaérin samanaikaisesti.

3. Asiakas osallistuu ainakin jossain maarin palvelun tuotantoprosessiin

kanssatuottajana.” (Gronroos 2009, 79)

Palvelut ovat siis monista toiminnoista koostuvia, prosessiluonteisia ja aineetto-
mia tapahtumia, jotka tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikai-

sesti asiakkaan kanssa.

Vaasan ammattikorkeakoulu on palveluluonteinen organisaatio, jonka toiminnassa
korostuu vuorovaikutus palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla. Palvelun muodos-
tumista ammattikorkeakouluissa késitelladn tarkemmin suhdemarkkinoinnin osi-

0ssa.
2.2. Koettu palvelun laatu

Palvelujen laatu on niiden monimutkaisesta luonteesta johtuen monisyinen asia ja
siksi hankala maaritella. Palveluja kehittdessd on tarkedad osata ottaa huomioon
mité asiakkaat odottavat palvelulta ja miten he kokevat ja arvioivat sen. Selvitta-
malla palveluajatuksen, tarjottavan palvelun ja asiakkaan saamien hyotyjen keski-
naisen suhteen, voidaan asiakkaiden arvioita hallita ja pyrki& ohjaamaan haluttuun

suuntaan. (Groénroos 2009, 99)

Palvelun laadusta kiinnostuttiin laajemmin 1970-luvun lopulla. Gronroos esitteli
vuonna 1982 koetun palvelun laadun késitteen seka koetun palvelun laadun mallin
ja toi palvelukeskeisyyden perinteiseen laatuajatteluun. Gronroosin ajatusmalli
perustuu tutkimuksiin, joissa selvitetddn kuluttajien kayttaytymista ja tuotteille
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asetettujen odotusten vaikutusta niiden kulutuksen jalkeisiin arviointeihin. Koke-
musten vertaaminen odotuksiin muodostavatkin yha useampien palvelun laatua

koskevien tutkimusten perustan. (Liljander 1995)

Palvelujen markkinoijan on tiedettdva, miten asiakkaat kokevat palvelun ominai-
suuksien laadun. Laadun parantaminen mainitaan usein yrityksen sisdiseksi tavoit-
teeksi méaarittdmatta ensin, mité palvelun laadulla tarkoitetaan. Mité tekniikkakes-
keisempi yritys, sitd suurempi riski on rinnastaa laatu tuotteen tai palvelun tekni-
siin ominaisuuksiin, kun todellisuudessa asiakkaan kokema laatu perustuu paljon
laajempaan kokonaisuuteen. Laatu tulee maéaritellda samoin periaattein, kuin miten
asiakkaat sen médrittelevat, jottei laatuhankkeissa valita véarid toimenpiteita.
Laadun voisi sanoa olevan mitd tahansa, mitd asiakkaat kokevat sen olevan.
(Grénroos 2009, 100)

Laatukokemuksen kannalta kaikista ratkaisevimpia ovat tilanteet, joissa asiakas
on vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. Naita tilanteita kutsutaan palve-
lun johtamisessa totuuden hetkiksi. Totuuden hetket ovat tilaisuuksia luoda laadu-
kasta palvelua. Asiakas kokee yleenséd suuren méaran perakkaisia totuuden hetkia
ollessaan palveluntarjoajan kanssa tekemisissd, joten koko palveluprosessi on
suunniteltava siten, ettei huonoja hetkid paase syntymaan. (Grénroos 2009, 111)

2.3. Laadun ulottuvuudet ja osatekijat

Asiakkaiden kokeman palvelun laadun voi jakaa kahteen ulottuvuuteen: tekninen
eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Tekninen ulottu-
vuus siséltad kaiken mité asiakas saa, ja toiminnallinen ulottuvuus pitdé sisallaan
sen, miten asiakas sen saa. Usein ajatellaan teknisen ulottuvuuden kattavan palve-
lun laadun kokonaisuudessaan, miké johtaa helposti palvelun kokonaisprosessin
laiminlyomiseen. Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttaa kuitenkin oleellisesti

my06s miten prosessin lopputulos hénelle toimitetaan. (Grénroos 2009, 101)

Palveluprosessin laadun merkitys vaihtelee aloittain. Esimerkiksi lentomatkusta-
jan tyytyvéisyyteen ja tietyn lentoyhtion suosimiseen vaikuttaa enemman vaikka-

pa lentoeméntien palvelualttius kuin oletusarvona pidettava siirtyminen paikasta
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A paikkaan B. Toisaalta on aloja, joissa palvelun kokonaisprosessi ei nouse yhta
suureen rooliin, kuten esimerkiksi teknisten tuotteiden verkkokaupoissa. Naissé-
kin tulee kuitenkin muistaa palveluprosessin laadun tarkeys. Reklamaatioiden tai
tavarantoimitusten hoito voi vaikuttaa ratkaisevasti asiakkaan kokemukseen ja
mahdollisiin uusintaostoksiin. Kovan kilpailun aloilla, kuten elektroniikka-alalla,
ratkaisevaa kilpailuetua ei vélttdmétta saa tuotteen teknisilla ominaisuuksilla, kos-
ka tarkeimmat Kilpailijat kehittdvat tuotteitaan aivan yhtd tehokkaasti. Talloin
olennaista on tahtddminen kokonaispalvelussa erinomaisuuteen. (Grénroos 2009,
101-104)

Lisaulottuvuuksiksi on esitetty teknisen ja toiminnallisen lisaksi fyysinen seka
taloudellinen ulottuvuus. (Rust, Oliver 1994) Fyysinen ulottuvuus eli palvelumai-
seman laatu kattaa sen, missd ja minkalaisessa ymparistossa palvelu toteutuu.
Esimerkiksi puhdas ja siisti ymparist0 vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden laatu-
kokemuksiin ravintolassa. Taloudellisen laadun ulottuvuus taas tarkoittaa asiakas-

kohtaista késitysta palvelun taloudellisista seurauksista. (Grénroos 2009, 103)

Koetun palvelun laadun merkittdvimmiksi osatekijoiksi muodostuivat Berryn Pa-
rasuramanin ja Zeithamlin (1985) tutkimusten pohjalta kahdeksan prosessiulottu-
vuuteen liittyvaa tekijaa, yksi lopputuloksen tekniseen laatuun liittyvé tekijé eli
palvelutoimijan patevyys seké yksi imagoon liittyvé tekija eli uskottavuus. Kah-
deksan muuta faktoria olivat luotettavuus (johdonmukaisuus ja tdsmallisyys), rea-
gointialttius (palveluhalukkuus), saavutettavuus, kohteliaisuus, viestintda (ymmar-
rettdvyys), turvallisuus, asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen (asiakaslahtoi-
syys) seka fyysinen ymparistd (henkilosto ja tilat). Naista karsittiin lopulta viisi
osa-aluetta, ja jaljelle jddvat muodostavat tassd osiossa mychemmin késiteltavan
SERVQUAL-analyysin. (Grénroos 2009, 116)

Ammattikorkeakoulussa asiakkaiden ldhtokohtaisena oletuksena on karkeasti lue-
teltuna koulutuksen saaminen valittuun tieteenalaan sek& mahdollisuus suorittaa
kyseisen alan tutkinto. Koulutussisallon riittavyys on oppilaitoksen kannalta vélt-
tdmaton ominaisuus, jos laatukokemusten toivotaan kohtaavan odotukset. Sen
sijaan asiakkaiden eli oppilaiden kokemaa laatua parantavat ominaisuudet sisalty-

vat muun muassa luennoitsijoiden ja opettajien asiantuntevuuteen sekd opetusme-
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netelmiin, opetustilojen viihtyvyyteen seka hallitustoimintaan ja vaikutusmahdol-
lisuuksiin. Né&ita ja muita kohtia koetun laadun kehittdmisessa kaydaan lapi suh-

demarkkinoinnin osiossa.

2.4. Odotusten hallinta

Asiakkaan kokonaiskasitys palvelun laadusta ei perustu pelkéstdan laatu-
ulottuvuuksista saatuihin kokemuksiin. Koska asiakas kokee laadun subjektiivi-
sesti, vaikuttaa siihen aina myos odotukset. Laatu on hyva, kun koettu laatu vastaa
asiakkaan odotettua laatua. Odotettu laatu taas riippuu monista tekijoistd, kuten
markkinointiviestinnastd, suusanallisesta viestinnéstd, yrityksen imagosta, suhde-
toiminnasta ja asiakkaan tarpeista. Yritys voi taysin hallita ainoastaan markkinoin-
tiviestintdansa, kun taas muut tekijat ovat reaktiivisia niiden peilatessa yrityksen
toimintaa ja menestystd yleensa. (Grénroos 2009, 105-106) Yritysten ja organi-

saatioiden viestintaa kasitellaan tassé ty0sséd omassa osioissaan.

Koetun palvelun laadun mallit osoittavat, ettd laatukokemukseen vaikuttavat rat-
kaisevasti asiakkaan odotukset. Jos palveluntarjoaja lupaa liikoja, muodostaa
asiakas liian korkeat odotukset, jolloin kokemus on lopulta pettymys. Monesti
laadunparannushankkeet vesittyvétkin yritysten luvatessa liikaa ja liian varhain.
Hyvéana nyrkkisd&ntona pidetadn, ettd tulee varmistaa antamiensa lupausten pité-
vyys ja samalla pyrkia tarjoamaan mahdollisesti vield enemman, jolloin asiakas
yllattyy positiivisesti. Jos oma ja Kilpaileva yritys tarjoavat taysin yhta hyvén pal-
velun, on odotusten hallinnassa paremmin onnistunut yritys etulyéntiasemassa.
(Grénroos 2009, 106)

Parasuramanin, Berryn ja Zeithamlin tutkimusten mukaan asiakkaat odottavat
lahtdkohtaisesti yrityksilta reilua toimintaa palvelujen suhteen. Asiakkaan mak-
sama hinta vaikuttaa odotuksiin sitd enemman mita kalliimmasta palvelusta on
kyse, mutta toisaalta palvelun halpaa hintaa ei asiakkaiden mielestd voida pitaa
riittdvana syyna sen huonolle laadulle. Palveluodotukset keskittyvéat perusasioihin
eikd yliméaaraisille hienouksille ole tarvetta, varsinkaan, jos annettuja lupauksia ei
pystyta toteuttamaan. Hotelliasiakas haluaa valmiin, luvatunkaltaisen huoneen ja

ystavéllista palvelua henkilokunnalta. Autokorjaamolta odotetaan vian korjaamis-
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ta ensimmadiselld kerralla ja vakuutusyhtididen odotetaan kattavan luvatut onnet-
tomuuskustannukset ilman sen kummempaa byrokratiaa tai keinottelua. (Pa-

rasuraman et al. 1991, 40)

Samalla tavalla ammattikorkeakoulun odotetaan tarjoavan mahdollisuuden opis-
kella ja suorittaa valitun alan tutkinto oppimisen kannalta suotuisassa ympéristos-
sé. Lisaksi odotuksia kohdistuu opiskelun oheistoimintoihin, kuten esimerkiksi

oppilaitoksen fyysisiin tiloihin ja opiskelijakunnan toimintaan.

Ammattikorkeakoulussa konflikteja syntyy enimmakseen kurssien suoritustapaan
ja jalkiselvittelyihin liittyen. Opiskelijalta voi esimerkiksi puuttua aiemmilta lu-
kuvuosilta tiettyja opintopisteitd, joiden suoritustavat ovat sittemmin muuttuneet.
Pahimmassa tapauksessa tdma voisi johtaa opintolakia kirjaimellisesti noudattaen
valmistumisen siirtymiseen kuukausilla tai enemmankin. Kurssin jérjestajan jous-
taminen ja reilu toiminta voi kuitenkin auttaa selvittdmaan tilanteen kaikkien osa-
puolien kannalta mielekké&asti ja helpottaa siten opiskelujen etenemistad merkitta-

vasti.
2.4.1. Sietoalue

Berry ja Parasuraman (1991) totesivat, ettd asiakkaiden odotukset palvelun laa-
dun suhteen voidaan jakaa ennustaviin ja normatiivisiin odotuksiin. Ennustavat
odotukset kasittdvat kaiken sen, mit4 asiakas toivoo palvelun siséltdvan. Norma-
tilviset odotukset taas ovat asiakkaan vahimmaisvaatimukset palvelun suhteen.
Niin kutsuttu sietoalue muodostuu ennustavien ja normatiivisten odotusten vilille.
Jos asiakas kokee palvelun laadun sijoittuvan naiden odotustasojen vélille, pitéda
han sitd hyvand. Sietoalue vaihtelee asiakkaittain, ja se voi vaihdella samankin
asiakkaan kohdalla eri tilanteissa ja suhteen eri vaiheissa. (Gronroos 2009, 150)

Opiskelijan ennustavat odotukset kurssisiséltda kohtaan voisivat kattaa esimerkik-
si asiantuntevan ja mielekk&an luennoitsijan, sd&nndolliset luennot, mielenkiintoi-
set ja relevantit puheenaiheet luennoilla, jonkin tietyn opiskelumuodon (vuorovai-
kutus, eta- tai l&hiopetus), laadukkaan kurssimateriaalin seka reilut arviointiperus-

teet. Samalla hdnen normatiiviset odotuksensa voisivat olla vaikkapa osaava luen-
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noitsija, itseopiskelun mahdollistava laadukas kurssimateriaali seka reilut arvioin-
tiperusteet. Jos kurssin toteutus pitda sisallaan elmenttejd ndiden kahden odotus-
tyypin kriteerien valilta, on kurssi kyseisen opiskelijan kohdalla riittavan laadu-

kas.
2.5. Palvelun laadun mittaaminen

Asiakkaiden tyytyvéisyyttd kokemaansa laatuun voidaan mitata yleisemmin kay-
tetyilla attribuuttipohjaisilla mittausvalineilla tai kvalitatiivisilla mittausvélineilla.
Ensin mainituissa mittausmallit perustuvat palvelun ominaisuuksia kuvaaviin att-
ribuutteihin. Jalkimmaisissd kdytetddn esimerkiksi kriittisten tapahtumien arvioin-
tiin perustuvia malleja. Attribuuttipohjaisista malleista tunnetuin on Berryn, Pa-
rasuramanin ja Zeithamlin (1985) kehittelema SERVQUAL-menetelma, jossa méaa-
ritetddn joukko attribuutteja, jotka kuvaavat palvelun ominaisuuksia. Vastaajia
pyydetd&n antamaan arvosana palvelusta maaritettyjen attribuuttien osalta. (Gron-
roos 2009, 114-115)

2.5.1. SERVQUAL

Berry, Parasuraman ja Zeithaml (1992) tutkivat koetun palvelun laadun kasitteen
pohjalta palvelun laadun osatekijoita ja sitd, miten asiakkaat arvioivat palvelun
laatua. Ensimmadisen tutkimuksen pohjalta he nostivat kymmenen palvelun laadun

tekijaa ylitse muiden, jotka he myéhemmin karsivat viiteen osa-alueeseen:

1. Fyysinen ymparistd. Tama sisaltad palveluyrityksen toimitilat, laitteet ja

materiaalit seké asiakaspalvelijoiden ulkoinen olemus.

2. Luotettavuus. Tama tarkoittaa, ettd asiakkaalle tarjotaan heti ensimmaisel-

14 kerralla tdsmallistd ja virheetonté palvelua.

3. Reagointialttius. T&lla tarkoitetaan sitd, ettd palveluhenkilokunta on val-

mis ja halukas auttamaan asiakkaita viipymatta tarvittaessa.

4. Vakuuttavuus. Tama tarkoittaa, ettd tyontekijat luovat kayttaytymiselldén

luotettavan ja turvallisen ilmapiirin.
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5. Empatia. Tamé tarkoittaa, ettd yritys ymmartéa asiakkaiden ongelmia ja
toimii heidan etujensa mukaisesti kohdellen heitd yksil6ina. (Berry, Pa-

rasuraman, Zeithaml 1988)

SERVQUAL-menetelma perustuu yll& mainittuihin viiteen osa-alueeseen ja asi-
akkaiden odotusten ja kokemusten vertailuun. N&ita viittd osa-aluetta kuvataan
yleensa 22 attribuutilla, joihin vastaajia pyydetdan ilmoittamaan seitseman kohdan
asteikolla, mitd he odottivat palvelulta ja millaiseksi he sen kokivat. Attribuutteja
koskevien odotusten ja kokemusten valisten erojen perusteella voidaan muodostaa
kokonaislaatua kuvaava tulos. Mita selvemmin kokemukset jadvat odotuksia hei-
kommiksi, sitd heikompi koettu laatu on. Usein kokonaispisteiden laskemista tar-
keampaad voi olla yksittdisten ominaisuuksien tulosten tarkkaileminen, ja naita

voikin haluttaessa laskea yhteen alueittain. (Grénroos 2009, 115-116)
2.6. Odotusten ja kokemusten mittaaminen ja vertaaminen

Koska palvelut ja markkinaymparistft ovat usein toisistaan poikkeavia, tulee
SERVQUAL-menetelmad kayttaa harkiten. Joissain tutkimuksissa viittd osa-
aluetta ei ole kyetty toteuttamaan, eivatka 22 attribuuttia aina kuvaa tasmaéllisesti
palvelun eri nédkokohtia. Siksi attribuuttien soveltuvuutta kasilld olevaan tutki-
mukseen tulisikin arvioida ja miettid aina etukdteen seka tarvittaessa muokata

niitd, lisata uusia tai poistaa niista joitakin. (Gronroos 2009, 117)

Odotusten ja kokemusten vertaamisessa on muitakin ongelmia, koska on mahdo-
tonta tdysin erottaa ndita kahta toisistaan. Usein odotuksia mitataan palvelukoke-
muksen jalkeen, jolloin mitatuksi tulee kokemusten muokkaamat odotukset. Jos
taas odotukset mitataan ennen kokemusta, ei vastaaja kuitenkaan valttamatta suh-
teuta jalkeenpdin mitattavia kokemuksiaan etukateisodotuksiin, koska ne luulta-
vasti muuttuvat palveluprosessin aikana. Odotuksia ja kokemuksia ei voi erottaa
toisistaan, silld kokemus on kasitys, joka siséltda aina odotukset. Taten, jos odo-
tukset mitataan ensin ja kokemukset sen jalkeen, tulevat odotukset mitatuiksi kah-
desti. (Gronroos 1993, 56)
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Todellisen laatukokemuksen maéarittdmisessa tulisi siis kayttdd vertailukohtana
muuttuneita odotuksia. Odotusten mittaamisessa ongelmallista on niiden auto-
maattinen sisaltyvyys kokemuksiin. Jos odotuksia kuitenkin mitataan, tulee maa-
rittdd kokemusten vertailukohteeksi joko ne odotukset, jotka asiakkaalla ovat ku-
luttamastaan palveluksesta tai ne odotukset, jotka asiakkaalla ovat kuluttamansa
palvelun kaltaisesta ihanteellisesta palveluksesta. Coronin, J.J. ja Taylor (1994)
kehittivat SERVPERF -menetelmén, jolla mitataan pelkastdan suorituskykya eli
asiakkaiden palvelukokemuksia vertaamatta niitd odotuksiin. Tdmé saattaakin olla

patevin tapa mitata koettua laatua attribuuttien avulla. (Grénroos 2009, 118-119)
2.7. Kiriittisten tapahtumien tutkiminen

Toinen tapa selvittdd, miten asiakkaat kokevat palvelun laadun, on kéyttaa kriitti-
sen tapahtuman menetelmaa. (Bitner, M.J., Booms, B.H., Tetrault, M.S.1992)
Menetelmassa pyydetaan tiettyd palvelua kayttaneitd asiakkaita miettiméan tilan-
teita, joissa palvelu tai mik& tahansa palveluprosessin osa sen lopputulos mukaan
lukien poikkesi tavanomaisesta joko positiivisesti tai negatiivisesti. Nama ovat

Kriittisid tapahtumia.

Seuraavaksi vastaajaa pyydetdan kuvailemaan mahdollisimman tarkasti mita ta-
pahtui ja miksi han piti tapahtumaa Kriittisend. Lopuksi analysoidaan Kriittisten
tapahtumien kuvauksia ja niiden syitd, jotta voidaan selvittad millaisia laatuon-
gelmia esiintyy ja miksi. Myos positiiviset tapahtumat luokitellaan ja analysoi-
daan. Analysoitavasta aineistosta ilmenee ongelma-alueet ja vahvuudet samoin
kuin se, mité yrityksen tulisi kehittda parantaakseen palvelunsa laatukokemuksia.
Tallaisen tutkimuksen tulokset antavat usein suoria viitteit tarvittavista toimenpi-
teistd. (Gronroos 2009, 120)

2.8. Hyvaksi koetun palvelun laadun seitsemadn Kriteeria

Hyvéksi koetun palvelun seitsemén kriteeria ovat tehtyjen tutkimuksien ja teoreet-
tisten pohdintojen perusteella luotu yhteenveto. Yksi seitsemasté kriteeristd, am-
mattimaisuus ja taidot, liittyy lopputulokseen eli on teknisen laadun ulottuvuus.

Toinen Kriteeri, maine ja uskottavuus, liittyy imagoon, jonka lapi odotukset ja
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kokemukset suodattuvat. Nelj& muuta Kkriteerid - asenteet ja kayttaytyminen, saa-
vutettavuus ja joustavuus, luotettavuus seka palvelun normalisointi — liittyvat pro-
sessiin eli edustavat toiminnallisen laadun ulottuvuutta. Seitseméntend kriteeriné
oleva Bitnerin, Rustin ja Oliverin ehdottama palvelumaisema liittyy sekin proses-

siin ja on toiminnallista laatua kuvaava kriteeri. (Grénroos 2009, 121)

Seitsemén kriteerin luettelo ei ole tyhjentdva, sill& kriteerien merkitys vaihtelee
aloittain ja asiakkaittain, mutta ne ovat silti hyvié johtamisen ohjenuoria, koska ne
perustuvat vankkoihin empiirisiin ja teoreettisiin tutkimuksiin. (Grénroos 2009,
121)

2.9. Odotusten dynamiikka

Asiakkaiden odotukset vaikuttavat koettuun laatuun seké tapahtumien, ettd suh-
teiden tasolla. Odotukset myds kehittyvat ja muuttuvat suhteen jatkuessa. On tar-
kedd ymmartad miksi asiakas ei esimerkiksi odota suhteen alkuvaiheessa saman-
laista laatua kuin my6hemmin. Pitkall4 aikavélilla voi odotukset jakaa kolmeen
kategoriaan: sumeisiin eli hamariin, eksplisiittisiin eli julkilausuttuihin seka impli-

siittisiin eli hiljaisiin odotuksiin. (Ojasalo, 1999)
2.9.1. Sumeat odotukset

Asiakkaiden hamarat (sumeat) odotukset kohdistuvat sellaisiin ongelmiin, joita
asiakas odottaa palveluntarjoajan ratkovan, muttei tarkalleen tiedd milla tavoin
tdma tapahtuisi. Asiakas siis kokee, ettd jotain tarvitaan, muttei osaa sanoa mité ja
miten. Palveluntarjoajan on tirked ymmartdd mahdollisia sumeita odotuksia ja
tuoda ne pinnalle julki lausutuiksi odotuksiksi. Muutoin palvelu ei taytd odotuk-
sia, ja asiakas kokee sen heikkona tiedostamatta kuitenkaan miksi. Esimerkiksi
ravintola-asiakkaat haluavat pitd4 hauskaa kenties tiedostamatta, miké varsinaises-
ti takaa illan hauskuuden. Jos illan epdmadréinen tavoite ei tayty, lahtevéat he ko-
tiin pettyneind. Ravintolan on pystyttava selvittdmé&éan sumeat odotukset seka itsel-
leen etté asiakkailleen, jotta mahdollisuus asiakkaan tyytyvaisyyteen on edes lah-
tokohtaisesti olemassa. (Grénroos 2009, 133)
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2.9.2. Eksplisiittiset odotukset

Julki lausutut (eksplisiittiset) odotukset voidaan jakaa realistisiin ja eparealistisiin
odotuksiin. Ne ovat odotuksia, jotka ovat asiakkaan mielessé selkeitd jo ennen
palveluprosessin alkamista. Palveluntarjoajan tehtdvand on muokata epérealistisia
odotuksia realistisemmiksi esimerkiksi olemalla varovainen antaessaan lupauksia
ja selked kuvaillessaan palveluaan. Epamaéardiset lupaukset voivat herattda asiak-
kaissa odotuksia, joita palvelu ei todellisuudessa kata. Koska asiakkaat eivat hel-
posti hyvaksy epérealistisia odotuksia eparealistisiksi, on vaarana, ettd he siirtyvét
toiseen yritykseen, jonka he uskovat voivan tayttaa heidan odotuksensa sellaise-
naan. (Grénroos 2009, 134)

2.9.3. Implisiittiset odotukset

Hiljaiset (implisiittiset) odotukset ovat niin ilmeisid, ettei asiakkaalle tule mie-
leenkdan ilmaista niitd ddneen, vaan han pitaé niita itsestdénselvyyksina. Palve-
luntarjoajalta voikin tasta syysta jaada hiljaiset odotukset huomioimatta, jolloin
niiden olemassa olo vasta kay ilmi. Implisiittiset odotukset muuttuvat eksplisiitti-
siksi, jos niité ei taytetd. (Gronroos 2009, 134)

Palveluntarjoajan on hallittava odotusten dynamiikkaa. On méériteltava implisiit-
tiset ja sumeat odotukset ja saatava ne nakyviksi. Sumeat odotukset selkiytyvat,
jos yritys paneutuu niihin, ja suhteen jatkuessa ne kayvat muiden odotustyyppien
tavoin yhd selvemmiksi ja selvemmiksi. Asiakkaat tdsmentdvat ajan mittaan su-
meita odotuksia eksplisiittisiksi ja oppivat mééarittelemaan odotuksensa tdsmalli-
semmin seka erottamaan epérealistiset odotukset realistisista. Asiakkaiden tottues-
sa tiettyyn laatutasoon, muuttuvat alun perin eksplisiittiset odotukset implisiitti-
siksi. Palveluntarjoajan on siis varmistettava tietyn laatutason sailyvyys muutos-
tenkin yhteydessd, kuten esimerkiksi perehdytettdessa uutta henkilokuntaa asia-

kaspalveluun.
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3. SUHDEMARKKINOINTI

Tassa osassa késitellddn suhdemarkkinointia, jonka periaatteita voi soveltaa lii-
kemaailman lisdksi korkeakoulun toiminnassa. Ammattikorkeakoulun kohdalla
asiakkaina ovat opiskelijat, joiden kanssa voidaan suhdemarkkinoinnin perusarvo-
ja soveltamalla luoda kestdvdmpéa ja tuottoisampaa vuorovaikutusta ja siten ke-

hittdd koko koulutusymparistoé.

Osiossa esitellddn suhdemarkkinointi yleisesti ja késitelladn lisdksi tarkemmin
seuraavia yksittaisid markkinasuhteita: asiakas jasenend, parasosiaaliset suhteet,
palvelutapaamiset seké suhteet ulkopuolisiin markkinointipalvelujen toimittajiin.

3.1. SuhdemarkKkinointi yleisesti

Markkinointi saatetaan helposti ajatella massamarkkinointina tai kertaluontoisena
tapahtumana, jossa tietyin ehdoin segmentoiduille ihmisryhmille kohdistetaan
raataloityja houkuttimia ostaa toimittajan tuote tai palvelu. Kertaluontoinen mark-
kinointi kohtelee jokaista ihmista tilastollisena keskiarvona ja jattad huomioimatta
yksiloiden eroavaisuudet syvemmilla persoonallisuuden tasoilla. Ihmisen mieliala,
temperamentti, huumorintaju ja muut persoonallisuuden vivahteet eivét katso
ikad, sukupuolta, asuinaluetta ja muita demografeja, joiden mukaan segmentointi
tyypillisesti toteutetaan. Nama vivahteet ovat kuitenkin myynnin ja markkinoinnin
onnistuneisuuden sek& suhteiden luomisen kannalta ratkaisevassa roolissa. Jack-
son (1985a) esittddkin yritysten suhdemarkkinointia kasittelevassé tyéssaan suh-
demarkkinointia kertamyyntimarkkinoinnin vastakohtana. (Gummesson 2004, 20-
41)

Kertamyyntimarkkinoinnin lahestymistapa eroaa merkittavasti suhdemarkkinoin-
nista, jossa yksild6 muodostaa oman asiakassegmenttinsd. Suhdemarkkinoinnissa
keskeisimpid késitteitd ovat verkostot, vuorovaikutus ja suhteet. Evert Gummes-
son (2004) madrittelee suhdemarkkinoinnin seuraavasti: ”suhdemarkkinointi on
suhdeverkostojen sisdiseen vuorovaikutukseen perustuvaa markkinointia.” Suhtei-

ta muodostavat perustasolla asiakkaat ja toimittajat, mutta monimutkaisia suhde-
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verkostoja ovat luomassa ndiden lisdksi muun muassa muut asiakkaat, henkil6-

kunta ja tavarantoimittajat. (Gummesson 2004, 21-23)

Ammattikorkeakoulun kohdalla verkostot muodostuvat muun muassa opettajista,
nykyisista ja potentiaalisista opiskelijoista, kirjakaupoista sek& muista opiskelun
ulkoisista ja sisdisista tukipalveluista. Vaasan AMK:ssa opettajat ovat tayspaivéi-
sid markkinoijia, jotka paasevat vaikuttamaan opiskelijoiden kokemaan laatuun
paivittdin tarjoamalla ydinpalvelua eli opetusta luennoilla. Henkil6kohtaisten suh-
teiden luominen palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla ei korkeakoulussa ole sa-
malla tavalla palkitsevaa tai suositeltavaa kuin litkemaailmassa, silla roolit eivat
luonteeltaan taysin vastaa toisiaan. Opettajan on toki oltava tarvittaessa yksittéis-
tenkin opiskelijoiden saatavilla, mutta hanen tehtdvandan on olla ikéan kuin ob-
jektiivinen neuvonantaja tai tiedonldhde, eika liikemaailman tavoin joustava ja
asiakkaan toiveiden kannalta paras mahdollinen palveluntarjoaja. Sen sijaan tietyt
markkinasuhteet péatevat oppilaitoksissakin, ja niita kasitelladn osiossa mydhem-

min.

Pitkéjanteisyys ja asiakasuskollisuus ovat avainasemassa suhdemarkkinoinnissa.
Toisin kuin kertamyyntimarkkinoinnissa, suhdemarkkinoinnissa pyritddn saamaan
asiakas kipuamaan uskollisuusportaita” pitkin. (Payne, Ballantune 1991, 22)
Alimmalla askelmalla on yhteydenotto mahdolliseen asiakkaaseen, josta pyritdan
tehdd seuraavan askeleen asiakas eli toistuvasti ostava kanta-asiakas. Pitkaaikai-
sesta vakioasiakkaasta tulee lopulta yrityksen ja sen tuotteiden tai palvelujen vah-
va tukija ja puolestapuhuja. Kertamyyntimarkkinointikin voi toki joskus olla kai-
kista toimivin vaihtoehto. Jos ostossa on kyse pitkdaikaisesta ja harvinaisesta si-
joituksesta, kuten asunnosta tai yrityksen toimistotiloista, ei toimittajan ja asiak-
kaan valille ole mahdollista muodostua varsinaista suhdetta ja asiakkaan tavoit-
teena on yksinkertaisesti 16ytdd hinta-laatu -suhteeltaan paras mahdollinen tuote.
(Gummesson 2004, 41)

Vaasan ammattikorkeakoulukin voisi luokitella ja tavoitella suhteita uskollisuus-
portaiden” ajatuksen mukaan. Koulun opiskelijoiden sitoutumisessa ja tavoitteissa
on eroja, mutta oppilaitoksen kannalta parasta olisi, jos kaikki opiskelijat jatkaisi-

vat valmistumiseen asti mahdollisimman nopeasti. Tdma on suurilta osin yhteinen
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tavoite, josta hyotyvat kaikki osapuolet, lukuun ottamatta niit4, jotka tavoittelevat
paasya uuteen opiskelupaikkaan kesken nykyisten opintojen.

Ensimmaisen askelman asiakkaina olisivat tulevat opiskelijat, joita Vaasan AMK
pyrkii houkuttelemaan, ja joihin se yrittdd luoda kontaktin hakuprosessin aikana.
Valtaosa opiskelijoista tekee paatoksen opiskelunsa jatkamisesta ja muihin oppi-
laitoksiin hakemisesta tai hakematta jattdmisestd ensimmaéisené opiskeluvuotena,
joten heidén sitouttaminen on kaikista tarkeintd. Uudet opiskelijat muodostaisivat
siis toisen askelman asiakkaat, jotka koulu pyrkii saamaan sitoutumaan toiselle
vuosikurssille ja siten nousemaan kolmannen askelman asiakkaiksi. Ylimman
portaan asiakkaita olisivat opintojen loppuvaiheessa olevat sekd valmistuneet
opiskelijat, jotka tutkinnollaan kaunistavat Vaasan ammattikorkeakoulun valmis-
tumistilastoja ja kehittavat siten koulun imagoa sen saamien rahallisten tuottojen

liséksi.

Valmistuneista opiskelijoista tulee tyollistyttyddn Vaasan ammattikorkeakoulun
puolestapuhujia. Uusien opiskelijoiden yhtena tarkeimmista tavoitteena on koulu-
tuksen avulla ty6llistyminen, joten mitd useampi tietyn korkeakoulun lapikaynyt
paésee valmistuttuaan nopeasti hyviin toimiin tyfelamadssd, sitd houkuttelevam-
maksi kyseinen oppilaitos kehittyy.

3.2. Suhteiden, verkostojen ja vuorovaikutukset yleiset ominai-

suudet

Suhteeseen kuuluu aina vahintddn kaksi osapuolta, palveluntarjoaja ja asiakas,
jolloin vuorovaikutuksesta muodostuu ydinkasite. Vuorovaikutus onkin yksi pe-
rusilmidistd laadun ja arvon tuottamisessa. (Gummesson 1999) Se voi olla jatku-
vaa, kuten ammattikorkeakouluissa, tai ajoittaista, kuten pankkipalveluissa.
(Grénroos 2009, 123)

Maria Holmlundin (1997) kehittdma malli jatkuvien vuorovaikutustilanteiden
ymmartamista ja analysoimista varten sopii seka kulutus- etta yritysmarkkinoihin.
Mallissa vuorovaikutusta tarkastellaan hierarkiana, joka koostuu teoista,

episodeista ja tapahtumasarjoista (Liljander 1994), jotka kaikki liittyvét ja vaikut-
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tavat toisiinsa. Teot ovat prosessin pienin analysoitava yksikko, ja niitd ovat esi-
merkiksi puhelut, huoltokdynnit ja hotelliin Kirjautuminen. N&it4 kutsutaan usein
totuuden hetkiksi (Normann 1992) ja ne voivat liittya kaikkiin vuorovaikutuksen
osa-alueisiin, fyysisiin tuotteisiin, palveluihin, tietoon, taloudellisiin nakékohtiin
tai sosiaalisiin yhteyksiin. (Gronroos 2009, 124) Korkeakoulussa tekoja ovat esi-
merkiksi ryhmétehtavat, luennot ja tentit.

Toisiinsa yhdistyvét teot muodostavat episodin, josta esimerkkind toimii opinto-
kurssit. Toisiinsa yhdistyvat episodit puolestaan muodostavat tapahtumasarjan,
joka maaritellaan esimerkiksi ajan, tuotepaketin, projektin tai niiden yhdistelman
perusteella. Tapahtumasarjaa analysoitaessa voidaan tarkastella kaikkia tietyn
projektin vuorovaikutustilanteita, jotka jakautuvat korkeakoulussa koko opiskelu-
ajalle. Laajin analysoitava yksikké on suhde, joka muodostuu useasta tapahtu-
masarjasta. Riippuen liiketoiminnasta ja siit4, onko kyse ajoittaisista vai jatkuvista
palveluista, voivat tapahtumasarjat olla perakkaisia tai seurata toisiaan pitkankin
tauon jélkeen. (Gronroos 2009, 124) Ammattikorkeakoulussa tapahtumasarjan
voisi madritelld muodostuvan joko yhden opintovuoden kursseista tai koko opis-

keluajan kaikista kursseista.

Vuorovaikutusprosessin jakaminen moniin tasoihin auttaa markkinoijaa yrityksen
ja asiakkaiden valisen vuorovaikutuksen analysoimisessa. Mallin ansiosta kaikki
prosessin osatekijat tuotteista ja palvelun lopputuloksista sosiaalisiin yhteyksiin ja

taloudellisiin toimintoihin voi suhteuttaa kokonaisuuteen. (Grénroos 2009, 124)

Suhteista muodostuu kumppanikanta eli organisaation kokonaisverkosto (Holm-
lund 1997), johon siséltyville suhteille on ehdotettu nimitystd suhdemaisemat.
Suhteet voivat olla aktiivisia ja ndkyvia tai toisaalta nakymattomia, mutta passii-

visuudestaan huolimatta merkittavid. (Gummesson 2004, 47)

Seuraavassa esitellddn muutamia kaupallisten suhteiden tarkeitd ominaisuuksia,

jotka patevat myods Vaasan ammattikorkeakouluun.
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Kontaktien tiheys, saannollisyys ja tiiviys

Joissain suhteissa kontakteja on tiiviisti ja sd&dnnollisesti, kun taas toisissa niita on
harvoin ja epésaannollisesti. Eroavaisuudet kontaktien maarassa eivét kuitenkaan
peilaa valttamétta suhteen lujuutta. Asiakas voi olla yhta uskollinen harvoin tar-
vitsemaansa palvelua kohtaan kuin niitakin, joita kayttada paivittain. (Gummesson
2004, 51)

Opiskelija on korkeakoulun kanssa tiiviissa suhteessa usean vuoden ajan, mutta
esimerkiksi yksityisen hammasladkarin kanssa ehképa vain kerran vuodessa. Silti
uskollisuus voi olla hammaslaakaria kohtaan vankemmalla pohjalla. VVaasan am-
mattikorkeakoulu pyrkii tarjoamaan sellaista siséltda, josta tulevat opiskelijat
odottavat saavansa enemman lisdarvoa kuin toisessa vastaavassa oppilaitoksessa.
Vaikka lopullinen tuote eli tutkinto on sama, ovat muun muassa oppilaitoksen
tarjoama koulutuksen siséallon laajuus ja laatu, vaihto-opintomahdollisuudet, halli-

tustoiminta ja imago todellisia kilpailukeinoja.

Vetovoima

Tutkimusten mukaan B2B-markkinoilla yritysten vélinen vetovoima saattaa edel-
lyttaé seka rationaalisia taloudellisia motiiveja ettd psykologisia tekijoita. Kump-
panin pitaa liike-elamassékin olla viehattava eli imagoltaan sellainen, joka vetoaa

vastapuolen tunnearvoihin. (Halinen 1997, 270)

Nuorten kansoittamissa korkeakouluissa imagosta huolehtiminen on oleellinen
tehtdva. Yliopistot, kuten Oxford, Harvard ja MIT, ovat maailmanlaajuisia brén-
deja, joiden opiskelijat mielletddn usein statukseltaan pienempien ja tuntematto-
mampien korkeakoulujen opiskelijoiden ylapuolelle. Sama pétee pienemmaéssa
mittakaavassa Suomessakin. Vaasan ammattikorkeakoulun tulee hyddyntéa keino-
ja kehittda vetovoimaisuuttaan ja parantaa asemaansa suhteessa suositumpiin kor-

keakouluihin.

Laheisyys ja etdisyys

”Léheisyys voi olla fyysisté, henkisté tai tunnepohjaista. Fyysinen ldheisyys hel-
pottaa henkistd ja tunnepohjaista ldheisyyttd.” Henkisen ldheisyyden tyypillisia
esteitd ovat etnisyyteen, kulttuuriin tai uskontoon liittyvét erot. Pelkk& fyysinen



27

l&heisyys ei siis takaa tunnepohjaista laheisyytté, vaan luo sille ainoastaan edelly-
tykset. (Gummesson 2004, 52)

Korkeakouluissa laheisyys ja etdisyys muodostuvat kdytdnnossé kurssien ja luen-
tojen toteutuksessa eli tekojen ja episodien tasolla. L&heisimmilladn suhde on
esimerkiksi luennoilla, joissa vaaditaan kaikkien osapuolten aktiivista osallistu-
mista ja jonka aihe on opiskelijoiden mielesté kiinnostava. Kaukaisimmillaan taas
esimerkiksi silloin, kun luentojen siséltd on ristiriidassa opiskelijoiden tavoittei-
den tai asenteiden kanssa. Lisdksi heikko ohjeistus, kurssin toteuttaminen et&tdina
ja muu yhteisymmarryksen puutteeseen altistava tekija voivat heikentad laheisyyt-
ta.

Fyysinen tai henkinen laheisyys ei opiskeluissa valttamétta tarkoita automaattises-
ti parempaa suoritustasoa, mutta se tulee ottaa huomioon opetussuunnitelmissa ja
kurssien toteutuksissa. Ongelmana t&ssé on, ettei ole olemassa yhtd oikeaa ratkai-
sua, silla kaksi saman aineen opiskelijaa voi mieltada toimivimmaksi opetustyyliksi
taysin erilaisia menetelmid. Olisikin tarke&é luoda joustava ja huomioonottavai-
nen ympaéristo, joka tarjoaa mahdollisuuksien mukaan useampaa erilaista vaihto-

ehtoa oppimiselle.
3.3. 4Pja30R

”Suhdemarkkinointifilosofia ja sen esimerkit on muunnettava konkreettisiksi ja
jarjestelmallisesti maaritetyiksi suhteiksi, joita voi hyodyntéa yrityksen markki-
nointisuunnittelussa. Tétd varten on kehitetty 30 suhdetta.” (Gummesson 2004,
56) Gummesson jakaa suhteet neljaan eri kategoriaan: klassiset markkinasuhteet
(3), erityiset markkinasuhteet (14), megasuhteet (6) ja nanosuhteet (7). Klassisia
suhteita ovat muun muassa asiakkaan ja toimittajan valinen suhde tai fyysinen
jakeluverkosto, jota késitellddn markkinointiteoriassa. Erityiset markkinasuhteet
ovat klassisten suhteiden poikkeustapauksia, kuten vuorovaikutus palvelutapaami-
sessa tai asiakas kanta-asiakasohjelman jdsenend. Nano- ja megasuhteet ovat
markkinoiden ulkopuolisia suhteita, jotka vaikuttavat epasuorasti markkinasuhtei-
den tehokkuuteen. Megasuhteet muodostavat perustan markkinasuhteille eli ovat

osa taloutta ja yhteiskuntaa yleensa. Nanosuhteet taas ovat organisaation sisalla.
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Téssa osiossa esitelladdn muutama suhde, joka toteutuu VVaasan ammattikorkeakou-

lun toiminnassa.

3.3.1. Palvelutapaaminen: asiakkaan ja palvelun toimittajan vuorovai-

kutus

Markkinointi kattaa asiakkaan ja myyntihenkiloston vélisten yksittaisten kontakti-
en liséksi kaiken sen vuorovaikutuksen, jonka asiakas kdy palvelun toimittajan
henkiloston valilla, muiden asiakkaiden kanssa, palvelutilan tuotteiden ja ymparis-

ton kanssa seké toimittajan palvelujarjestelman kanssa. (Gummesson 2004, 112)

Vaasan ammattikorkeakoulussa ydinpalveluna voidaan pitdé luentoja ja kursseja,
joissa palvelun toimittajina ovat opettajat ja palveluja hyddyntavina asiakkaina
opiskelijat. Vuorovaikutus palvelun toimittajan henkilékunnan kanssa tuottaa ta-
voiteltua laatua vain, jos asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen. Opiskelijalta
vaaditaan aktiivista osallistumista esimerkiksi tutustumalla aineistoihin ja teke-
malla sovittuja tehtdvid. Talla tavoin voidaan saavuttaa tavoiteltu laatu jokaisen

osapuolen kannalta.

Asiakkaat toteuttavat usein palvelun osittain yhdessa. (Gummesson 2004, 111)
Ammattikorkeakoulussa tdma konkretisoituu paitsi ryhmatoissa ja projekteissa
mya0s opiskelun arjessa, jossa ymparistd muodostuu suuresta joukosta kanssaopis-
kelijoita. Vaasan ammattikorkeakoulun kannalta edullisinta on pyrkia luomaan
sellaista siséltod ja tarjontaa, joka edesauttaa motivoituneen ja innokkaan opiske-
luhengen luomista. Hyva opiskeluilmapiiri on parhaissa oppilaitoksissa seka opis-
kelun sivutuote ettd houkutin pyrkia opiskelijaksi eli kdytanndssa itsedén ruokkiva

markkinointimekanismi.

Henkisen ympdriston lisédksi on otettava huomioon oppilaitoksen fyysinen ilmapii-
ri sekd asiakkaan ja toimittajan palvelujérjestelman vélinen vuorovaikutus. Su-
permarketeissa tdma kasittdd muun muassa varimaailman, taustamusiikin ja tuot-
teiden esillepanon, kun taas ammattikorkeakoulussa kyseeseen tulee esimerkiksi

luokkahuoneiden, kaytavien, opiskelijaravintoloiden, kirjastojen ja ATK-
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laitteiston sellainen toteutus, joka edesauttaa toimivien suhteiden luomista ja ylla-

pitoa.
3.3.2. Asiakas jdsenena

Ryhmén tai kerhon jasenyys perustuu yleensd johonkin ideologiaan, joka tahdo-
taan jakaa muiden samanhenkisten kanssa. Aito jasenyys ei ole kaupallista tai
voittoa tavoittelevaa, vaan sen perimmainen tarkoitus on vain luoda yhteenkuulu-
vuuden tunnetta. Kaupallista jasenyytta taas kéytetddn vahvistamaan asiakasuskol-
lisuutta seka varmistamaan suhteiden kesto ja kehittdmaan niiden tuottoisuutta.
Esimerkiksi Harley Davidson -omistajat liittyvat pyorédn ostaessaan Harley Ow-
ners' Groupiin (HOG), jonka jasenille tarjotaan hatdapua, vakuutuksia, kilpailuja,
lehtid ja tietysti mahdollisuus seurustella muiden Harley-omistajien kanssa.
(Gummesson 2004, 151-152)

Vaasan ammattikorkeakoulun opiskelijakunta, VAMOK, on yhdistys, jonka jése-
neksi voivat liittyd maksua vastaan kaikki Vaasan AMK:n opiskelijat seké
useimmissa tapauksissa muiden ammattikorkeakoulujen opiskelijoita. VAMOK:n
nettisivuilla opiskelijakunta maéritellddn seuraavasti: “Opiskelijakunnan tarkoi-
tuksena on toimia jasentensa yhdyssiteend ja edistdd heidan yhteiskunnallisia,
sosiaalisia ja henkisia seké opiskeluun ja opiskelijan asemaan yhteiskunnassa liit-

tyvid pyrkimyksidén.”

Myos korkeakoulun opiskelijakunta voidaan laskea jossain maarin markkinoinnil-
liseksi toimeksi. Opiskelija-alennuksilla ja -etuuksilla ei voi Kilpailla, koska ne
ovat vakiot jo opiskelijastatuksen perusteella oppilaitoksesta huolimatta. Silti
opiskelijakunta voi toiminnallaan vaikuttaa jasenen kokemaan hy6tyyn. Suosi-
tuimmat opiskelijakunnat jarjestavat aktiivisesti laadukkaita tapahtumia ja tarjoa-

vat jasenilleen sellaisia mahdollisuuksia, jotka yllapitavét ja vahvistavat suhteita.
3.3.3. Parasosiaaliset suhteet

Ihmisten valisten suhteiden lisdksi on olemassa parasosiaalisia suhteita, jotka
koskevat asioita, symboleja ja muita abstraktimpia ilmiditd. Asiakkaan suhde yri-
tykseen ja sen tuotteisiin on persoonaton, mutta tarked, koska siita vélittyy tietyn-
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lainen imago. Yritysten nimet ja tuotemerkit herattavat ihmisissa mielleyhtymia,
ja mitd vahvempi ja tunnetumpi brandi sitd menestyneempi yritys yleensa on.
(Gummesson 2004, 170-171)

Tavaroilla ja palveluilla voi sanoa olevan seka todellisia ominaispiirteité etta sel-
laisia piirteitd, jotka muodostuvat asiakkaan mielessé. C. E. Linn (1985, 9, 26, 28)
kayttad nimitystd metatuote siitd henkilokohtaisesta kasitysmaailmasta, jonka ih-
minen liittdd johonkin tuotteeseen. h&n toteaa esimerkiksi "Kkristinuskon ristissé
[...] niit& olevan niin paljon, ettd ihmiset ovat valmiita uhraamaan henkensa niiden
puolesta.” Todellisuus ei siis ole objektiivinen suhde tavaraan, vaan subjektiivinen

kéasitys tavarasta tai palvelusta. (Gummesson 2004, 172)

Vaasan ammattikorkeakoulun imago vaikuttaa jo aiemmin liikesuhteen ominai-
suuksissa kasiteltyyn vetovoimaan. Imagon kehittdminen ja Vaasan AMK:n bran-
din vahvistaminen on haastavaa oppilaitoksen alemman korkeakoulun luonteesta

johtuen, mutta sen tuomat edut on kuitenkin otettava huomioon.

Ammattikorkeakoulu ei lahtokohtaisesti Kilpaile samassa sarjassa yliopistojen
kanssa, joten imagon luomisen taytyy perustua johonkin muuhun kuin esimerkiksi
pyrkimykseen luoda kaupungin tasokkain oppilaitos. Viime vuosina toteutettu
humoristinen mediamainonta on askel oikeaan suuntaan, ja ensimmaisen tavoit-
teena tulisikin olla toiminnan kehittdmisen jalkeen tunnettuuden lisédminen. Kos-
ka mielipiteitd ja mielleyhtymié on niiden synnyttya vaikea muokata jalkikateen,
on koulun toiminnan sek&d sen markkinointiviestinnan oltava huolellisesti suunni-

teltua ja toteutuksen toimittava alusta asti moitteitta.
3.3.4. Suhteet ulkopuolisiin markkinointipalvelujen toimittajiin

Monet markkinointitehtavét ulkoistetaan ulkopuolisten toimittajien teetettaviksi.
Heitd voidaan pitd& paatoimisina markkinoijina sen ajan, jona he saavat maksun
markkinointityon ostajalta, ja heistd muodostuu osa asiakkaan markkinointiorga-
nisaatiota, vaikka eivét kuulu siihen perinteisessa mielessé. Heista tulee osa laa-
jempaa verkostoa. Ulkopuoliset palvelut voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: fyysi-

sen jakelun palvelut, myynnin ja toimituksen palvelut seka konsulttipalvelut. Fyy-
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sisen jakelun ryhmaan sisaltyvat kuljetusliikkeet seké tukku- ja véhittaiskaupat,
kun taas myynnin ja toimituksen ryhmaan kuuluvat agentit ja vélittgjat, kuten te-
lemarkkinointipalvelut. Konsulttipalveluihin esimerkiksi mainostoimistot, mark-
kinatutkimuslaitokset ja rekrytointikonsultit. (Gummesson 2004, 292-293)

Ulkopuolisilta toimittajilta voi ostaa sek& strategisia palveluja ettd toistuvia ru-
tiinipalveluja. Tarked péatos ostajalle onkin, etta mit4 ostaa ulkopuolisilta toimit-
tajilta ja mitd teettda itse, ja ettd tuleeko suhteesta pitka- vai lyhytkestoinen. Yri-
tysten markkinointifunktio tarvitsee menestydkseen konsulttien tarjoamaa asian-
tuntemusta, jota siltd puuttuu tai jota sill& on lilan vahan. Markkinointifunktion
konsulttipalveluja ovat viestintdkonsultit, markkinoinnin johtamisen konsultit,
markkinatutkimuslaitokset seka puhujat ja kouluttajat. (Gummesson 2004, 293-
297)

Vaasan ammattikorkeakoulun hyddyntamét ulkopuoliset markkinointipalelut ja
konsultit liittyvat l&hinnd mediamainontaan sek& henkiloston kouluttamiseen.
Gummessonin mukaan mainostoimisto on kenties tavallisin kaikista markkinointi-
funktion kéyttdmistd konsulteista ja niin myds Vaasan AMK:n kohdalla. Vuonna
2011 aloitettu mediamainoskampanja toteutettiin yhteistydssa ulkopuolinen mai-
nostoimiston sekd Vaasan ammattikorkeakoulun tiedotus ja markkinointitiimin
kanssa. Projekti on tyypillinen esimerkki strategisesta ja kertaluontoisesta konsult-
tipalvelusta. Opettajien ja henkiloston koulutustilaisuudet sen sijaan lukeutuvat

toistuviin rutiinipalveluihin.
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4. PALVELUYRITYKSEN MARKKINOINTI

Tassa osiossa kdydadn lapi teoriaa palveluyrityksen markkinoinnista. Kasittelyn
aiheina ovat markkinoinnin yleiskésite, markkinointiymparistot, kilpailukeinot
sekd markkinointiviestintd. Osiossa otetaan kantaa siihen, miksi markkinoinnin
huolellinen suunnittelu ja toteutus ovat tarkead ammattikorkeakouluille siina mis-

sé voittoa tavoitteleville yrityksillekin.

Korkeakouluille luovat tuottoa pitkékestoiset asiakassuhteet. VVaasan ammattikor-
keakoululle parhaiden mahdollisten opiskelijoiden haaliminen on olennainen osa
toiminnan kehittdmista ja suosittuuden lisd&mistd. Kunnollinen markkinointifilo-
sofia, yhdessa toteutuneiden odotusten kanssa, on tdman tavoitteen keskidssa.
Laadukas koulutussisaltd seka tasokkaiden ja motivoituneiden opiskelijoiden

edesauttama korkea valmistuneisuus on yhdistelma, joka lopulta ruokkii itseaén.
4.1. Markkinoinnin Kasite

Markkinointi on oleellinen osa yrityksen liiketoimintaa ja menestystd. Se ei ole
nykyéaan pelkkaa mainontaa ja myyntity6td, vaan tarkkaan suunniteltu asiakasléh-
tdinen toimintojen kokonaisuus. Se on tapa ajatella ja tapa toimia. Markkinointia
pidettiin viel& muutama vuosikymmen sitten erillisend toimintona, kunnes véhitel-
len oivallettiin sen kattavan koko organisaation toiminnan. Kaikki, mité yritykses-
sd tehdaan, vaikuttaa sen menestykseen markkinoilla. (Bergstrém, Leppénen
2004, 9-11)

Markkinointia esiintyy ainakin kolmella tasolla: ajattelutapana ja filosofiana, or-
ganisointikeinona seka tyokalu- ja toimintojoukkona. Markkinointi on ensisijai-
sesti filosofia ja asenne, jonka tulee ohjata organisaation kaikkia jasenia. MarkKki-
nointifilosofian mukaan organisaation tulee perustaa paatoksentekonsa aina asiak-
kaiden ja potentiaalisten asiakkaiden mielipiteisiin sen tarjoomasta, viestinnasta ja
suorituksista. (Gronroos 2009, 315-316)

Menestyksellinen markkinointi vaatii myds hyvin organisoitua toimintaa. Osasto-
jen valiset ristiriidat ja yhteistyéhaluttomuus tulee ehkaistg, jolloin asiakkaan ko-

kema laatu ei vaihtele tdmén ollessa vuorovaikutuksessa organisaation eri tasojen
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ja toimintojen kanssa. Sisdisten osastojen saumattoman yhteistyon lisdksi on otet-
tava huomioon suhteet kumppaniverkostossa. Toimittajien ja alihankkijoiden
kanssa toteutettava yhteisty6 vaikuttaa asiakaan kokemukseen samoin kuin yrityk-
sen itsendinen markkinointityd. Markkinointifilosofian on levittava ja siita on pi-
dettava kiinni sisdisen organisaation lisaksi koko verkosto-organisaatiossa. (Gron-
roos 2009, 316-317)

Markkinointi pitaa sisalladn toki myos tyokalut, menetelmat ja toiminnot, jotka
asiakkaat kokevat ja ndkevat konkreettisesti. Esimerkiksi mainonta, hinnoittelu ja
jakelu ovat yha osa markkinoinnin kokonaisajatusta, vaikka eivat endd nykypai-
vana kata sitd kokonaan. (Gronroos 2009, 317) Vaasan ammattikorkeakoulu voi
suunnitellulla viestinnédlla luoda tietynlaista kuvaa itsestdaan ja houkutella siten
lisad hakijoita, mutta tarkeimmaksi markkinoinnilliseksi tekijaksi muodostuu kui-
tenkin vaistdmatta se opiskelukokonaisuus, jonka opiskelija kokee tutkinnon pa-

rissa viettamiensa vuosien aikana.
4.2. MarkKkinointiymparistot

Markkinoivien yritysten ja organisaatioiden on oltava perilla siitd, mitd markki-
noilla tapahtuu nyt ja tulevaisuudessa. Menestyékseen kovan kilpailun ja vaativien
asiakkaiden kanssa, on osattava sopeutua muutoksiin ja vastattava ympéristojen
asettamiin haasteisiin. Markkinointiymparist6ja ovat organisaation markkinointiin
vaikuttavat sisdiset ja ulkoiset tekijat, joista siséisid ovat esimerkiksi liikeidea,
yrityskulttuuri, tavoitteet ja markkinointiorganisaatio. (Bergstrom, Leppénen
2004, 53-54)

Ulkoiset tekijat voidaan jakaa mikro- ja makroymparistoihin. Mikroympéristd
sisaltaa tekijoita, jotka ovat lahelld organisaatiota ja joihin se voi itse jossain maéa-
rin vaikuttaa, kuten kysyntd ja markkinat, kilpailu seka ulkoiset sidosryhmat.
Makroymparisto taas sisaltaa tekijoitd, joihin organisaatio ei voi vaikuttaa. Julki-
nen valta, teknologinen, taloudellinen ja demografinen ymparistd, kulttuuri- ja
elinympéristd sek& kansainvélinen ymparistd muodostavat makroympériston.
(Bergstrom, Leppénen 2004, 53-54)
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4.2.1. Mikroymparisto

Vaasan ammattikorkeakoulun mikroymparistossa asiakkaina ovat tulevat ja ny-
kyiset opiskelijat ja kilpailijoina sek& paikallinen yliopisto, ettd kaikki muutkin
korkeakoulut ympéari Suomea. Vaasan AMK:n ulkoisia sidosryhmid ovat muun
muassa Vaasan yliopisto, mainostoimistot, henkildstokoulutuspalvelut, kiinteisto-

ja turvapalvelut sek kirjastopalvelut.

Kilpailu on yksi yritysympariston tarkeimmista tekijoista. Yritysmarkkinoilla 10y-
tyy usein kysyntdd, mutta kilpailu voi olla niin kovaa, ettei uudelle yritykselle ole
sijaa, ellei se eriyta liikeideaansa ja saavuta sitd kautta etua Kilpailijoihin nahden.
Erikoistumisalueesta puhutaan usein termilla niche eli markkinarako, joka sisaltda
sellaisen asiakasryhman, jonka tarpeita ei muut yritykset kykene tyydyttdmaan.
(Bergstrom, Leppanen 2004, 72)

Aivan yritysmarkkinoiden kaltaista kilpailutilannetta asiakkaista Vaasan AMK:lla
ei paikallisesti ole, silld yhteistyd Vaasan muiden opistojen ja tutkimuslaitosten
kanssa on vahva osa edun tavoittelemisessa. Tarkoituksena on yritysmarkkinoilta
tutun oman edun ajamisen sijaan ensisijaisesti yllapitdd alueen mainetta kansain-
valisend opiskelijakaupunkina ja edistdd sen arvostettuutta. Etua haetaan yhteis-
tyon kautta eika niink&an perinteisten kilpailukeinojen avulla eli pyrkimalla tar-
joamaan jotain poikkeuksellista ja parempaa. Yritysmarkkinoita vastaava kilpailu
kaydaan l&dhinn&d muiden kaupunkien ammattikorkeakoulujen kanssa. Tdssa on
otettava huomioon aiemmin mainitut ymparistdjen muutokset seka asiakkaiden
nykyiset ja tulevat tarpeet, aivan kuten yritystenkin kohdalla, joskin asiakasryhmé

on selkedmmin rajattu ja tarjonnan vaihtelu vahaisempaa.
4.3. Kilpailun tyypit

Kilpailun tyyppeja eli markkinarakenteita tarkastellessa tulee ottaa huomioon seu-
raavat seikat: kilpailevien yritysten lukumaarg, koko ja sijainti, yritysten tarjoami-
en tuotteiden tai palvelujen heterogeenisuus tai homogeenisuus, yritysten kilpai-
luedut ja kilpailukeinojen kayttd seka kilpailun vapaus ja uusien yritysten paasy

markkinoille. Polypoli on tilanne, jossa alalla on useita yrityksid, oligopolissa
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yrityksid on harvoja ja monopolissa niitd on vain yksi. (Bergstrom, Leppénen
2004, 75)

Ammattikorkeakoulujen kohdalla voisi sanoa vallitsevan jonkinlaisen oligopolin.
Oppilaitoksia on yleensa yksi per kaupunki, ja ne ovat luonteeltaan varsin saman-
laisia, joten kilpailukeinoja voi olla vaikea hahmottaa kaupallisten yritysmarkki-
noiden tapaan. Esimerkiksi erilaistaminen ei useimmiten voi olla merkittavin kil-
pailukeino, koska tarjonta on ammattikorkeakoulujen luonteesta johtuen pitkalti
samankaltaista. Edunsaannin keinoja on l6ydettava pikemminkin siitd, ettd teh-
daén asioita paremmin kuin muissa kouluissa ja tarjotaan laadukkaampaa seka

mahdollisuuksien rajoissa monipuolisempaa sisaltoa.
4.4. Kilpailukeinot

Asiakasmarkkinoinnin tarkeimmét tehtavét ovat kysynnédn selvittdminen, luomi-
nen, tyydyttdminen ja sdately. Naitd tehtdvid varten suunnitellaan markkinoinnin
kilpailukeinot, joilla yritys lahestyy asiakkaitaan ja muita ulkoisia sidosryhmié.
Jerome McCarthy kehitti 1960-luvulla ns. 4P-mallin, jonka mukaan yrityksen
kilpailukeinot koostuvat tuotteesta (product), hinnasta (price), saatavuudesta (pla-
ce) sek& markkinointiviestinnasta (promotion). Mallia on kehitetty edelleen sisal-
tdm&an muun muassa henkildston, palveluympdriston, yrityspolitiikan, suhdetoi-

minnan sekd koko markkinointiprosessin. (Bergstrom, Leppanen 2004, 147)

Tuotteet ja tarjooma ovat tietysti menestyksen ytimessa. Tuotteita kehitetdan ja
hankitaan sen mukaan, kenelle niitd markkinoidaan. Tarkedmpéaa, kuin parhaan tai
hienoimman tuotteen myyminen, on luoda asiakaskunnan kannalta hinta-
laatusuhteeltaan toimivin ratkaisu. Tuotteen rinnalla tulee puhua myds tarjoomas-
ta eli eri asiakastyypeille markkinoitavien tavaroiden ja palvelujen kokonaisuu-
desta, jolla pyritadn luomaan sellaista lisdarvoa asiakkaille, jota he eivét Kilpaile-
vilta yrityksilta saa. Tarjooma siséltad asiakasryhmien mukaan erilaistetut tuotteet
ja palvelut, niista perityt hinnat, jakelukanavan seké& viestinnén. Kilpailevien yri-
tysten tuotteiden ja palveluiden ollessa usein varsin samankaltaisia, on kilpailu-

keinona kaytettava juuri tarjooman erilaistamista eli koostettava tuotteiden ja pal-
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veluiden yhdistelmd, joka eroaa joukosta houkuttavuudellaan. (Bergstrom, Leppa-
nen 2004, 149)

Vaasan ammattikorkeakoulu korostaa tarjoavansa opiskelijoille kansainvalisen
opiskeluympériston, joka sisaltdd esimerkiksi ulkomaalaisia vierailijaluennoitsi-
joita sekd oman henkilston aktiivista kouluttautumista ulkomaan opettaja- ja asi-
antuntijavaihdoissa. Kilpailukeinona toimii my0s yhteistyd Vaasan alueen laajan
energiakeskittyman kanssa ja kouluttaminen lukuisiin tarjolla oleviin energia-alan
ammatteihin. Vaasan ammattikorkeakoulun kotisivuilta lainattua: "Vaasan ener-
giainstituutti VEI on Vaasan ammattikorkeakoulun, Vaasan yliopiston seka Yr-
keshogskolan Novian yhteistyorganisaatio, jossa teknillinen ja kaupallinen ala
yhdistyvat ainutlaatuisella tavalla. VEI tarjoaa energia-alan tutkimusta, konsul-
tointia ja tdydennyskoulutuspalveluita alan toimijoille alueellisella, kansallisella ja

kansainvalisella tasolla."

Taman kaltainen keskittyminen tiettyyn kouluttamisen osa-alueeseen ja paikalli-
sen kulttuurin ja ympariston hyddyntaminen on tyypillinen esimerkki erilaistami-
sesta kilpailukeinona. Vaasan ammattikorkeakoulun tarjoaman ydintuotteen voisi
ajatella olevan tutkinto, joten paikallisen, poikkeuksellisen energiakeskittyneen
yritysympdriston ottaminen huomioon ja sen hyddyntdminen markkinoinnissa ja
koulutussisalléssé on toimiva tapa hankkia etua kilpaileviin ammattikorkeakou-

luihin ndhden.

Hinta on useimmille ostajille tarkea tekija, muttei kilpailukeinona suinkaan ainut.
Aina ei tarvitse, eiké ole kannattavaakaan, pyrkia myymaan halvemmalla kuin
muut, vaan tarkeintd on I0yt4& sopiva hintataso suhteessa kilpailijoihin ja asiak-
kaiden odotuksiin. Hinnan merkitys vaihtelee tuote- ja asiakasryhmittdin, joten
sen erilaistaminen on osattava toteuttaa siten, etta siitd saadaan irti paras mahdol-
linen hyoty. Yritykset pyrkivéat yleensa saamaan kilpailuetua muualta kuin hinnas-
ta, koska liian halvalla myymisen vaikutukset kannattavuuteen nakyvét nopeasti
tuloksessa. Nykyaadn ymmarretddn, ettd hinnan merkitys halvenee, kunhan asiak-

kaiden odotuksiin vastataan muilla tavoin kattavasti. (Gronroos 2009, 32)
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Suomessa koulutuksen hinta ei muodostu opiskelupaikkaa valittaessa kriteeriksi
valtion tukisdédosten ansiosta. Etenkin pienempien paikkakuntien korkeakoulut
voivat kuitenkin hyddyntdd markkinoinnissaan esimerkiksi paikallista halpoja
elinkustannuksia, vaikkei voikaan niihin mitenk&an sinanséa vaikuttaa. Kilpailu-
keinona tdma ei siis toimi perinteiseen tapaan, kuten yritysmarkkinoilla. Koulujen
opiskelijayhdistysten lukukausimaksut ovat my0ds suhteellisen pienid ja pitkalti

samansuuruisia ympéri Suomen.

Saatavuuden kéyttaminen kilpailukeinona tarkoittaa sité, ettd pyritdan tekemaan
tuotteet ja palvelut mahdollisimman helposti tavoitellun asiakasryhman ulottuville
siten, ettd sijainti ja ostopaikka vastaavat myos tavoiteltua imagoa. Talla tarkoite-
taan sitd, ettd esimerkiksi arvokkaiden kellomerkkien tuotteita ei myyda huolto-
asemilla, jolloin myyntipaikan imago olisi pahasti ristiriidassa itse brandin kanssa.
Saatavuudeksi lasketaan myo6s helppo tietojen saaminen tuotteesta tai palvelusta
esimerkiksi etiketeista ja nettisivuilta. (Bergstrom, Leppanen 2004, 149)

Vaasan ammattikorkeakoulun kotisivut vaikuttavat asiakkaiden eli opiskelijoiden
kokemaan saatavuuteen. Kotisivujen informaatiosisaltod ja selkeys voivat tulevan
opiskelijan valitessa hakuvaihtoehtojaan olla merkittavéssékin roolissa, silla ne
ovat nykypdivana usein suurin nayteikkuna, jossa erottua Kilpailijoista ja edist&da
positiivista nédkyvyyttd. Lisdksi etdisyys Eteld-Suomen suuriin kaupunkeihin las-
ketaan usein positiiviseksi ominaisuudeksi, joten vaikkei siihenk&én hinnan tavoin
voida vaikuttaa perinteisen kilpailukeinon tapaan, tulee sita kayttda hyvéaksi mark-

kinoinnissa mahdollisuuksien mukaan.
4.5. Markkinointiviestinta

Tassa luvussa kasitelladn organisaation viestintad yleisolle sekd kommunikointia
sen kanssa. Kommunikoinnin tyékalut (mainonta, henkilokohtainen myyntityo,
PR sekd myynninedistdminen) ovat markkinoinnin nakyvimmét kilpailukeinot ja
joskus niiden kuvitellaankin kattavan markkinoinnin kokonaisuudessaan. Kom-
munikointi vaatii sek& viestin l&hettdjaltd ettd sen vastaanottajalta aktiivista osal-
listumista, joten halutun informaation perille saaminen vaatii aina tapauskohtai-
sesti sovelletun toteutuksen. (Blythe 2005, 213)
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Kommunikointi on ihmisluonteen perustavanlaatuinen ominaisuus. Kommuni-
kointi madritellaan ajatuksien tarkoituksenmukaiseksi vaihtamiseksi elein, kuvin
sekd puhutuin ja kirjoitetuin sanoin. Informaation lahettajalla ja vastaanottajalla
on molemmilla oltava asiantuntemusta kasitellysta aiheesta sekd sen jakamisen
metodeista, kuten eleistd ja kdytetystd kielestd. My0s kokemukset ja kulttuuriset
taustat vaikuttavat kommunikaation sujuvuuteen. Esimerkiksi TV-mainos, jossa
kaytetdan vanhaa sanontaa tietynlaisen mielleyhtymén luomiseen, toimii halutulla
tavalla vain, jos myods mainoksen vastaanottaja ymmartdd sanonnan merkityksen.
Ulkomaalaiset mainokset ovatkin usein tahattomasti hauskoja tai kadottavat mer-
kityksensa juuri kulttuurien eroavaisuuksista johtuen. (Blythe 2005, 213)

4.5.1. Markkinointiviestinnin suunnittelu

Tehokkaan markkinointiviestinndn toteutus on kuusivaiheinen prosessi, joka

muodostuu seuraavien kohtien kautta:

Kohdeyleisén maaritteleminen.
Tavoitellun reaktion maaritteleminen.
Viestin luominen.

Viestintdkanavien valinta.

Viestinnassa korostettavan ominaisuuden maarittaminen.

I o

Viestintaprojektin onnistuneisuuden arviointi.

Kommunikoinnissa kdytetdan usein AIDA -lahestymistapaa, jossa pyritdan ensin
herdttdmaan asiakkaiden huomio (attention). Seuraavaksi viestinndn on luotava
mielenkiintoa (interest), joka johtaa haluun (desire). Lopullinen tarkoitus on saada
asiakas tekemaan ostopaatds (action) ja hankkimaan tuote tai k&yttdmaan palve-
lua, josta on viestitetty. Kaikkia nelj&4 tavoitetta on vaikea saavuttaa yhdessé vies-
tissd, misté syystd markkinoijat ja myynninjohtajat kayttavat viestinnassaan sekai-
sin eri elementtejd, joilla ylldmainitut tavoitteet saavutettaisiin. Tata ldhestymista-
paa kutsutaan usein nimitykselld markkinointimix. Se pitaa siséllaan kaikki kom-
munikoinnin tyokalut, joita hyddynnetéan tietyissd maarin tiettyind hetking, jotta

viesti saataisiin perille mahdollisimman tehokkaasti. (Blythe 2005, 219)
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Kuva: Markkinoinnin kilpailukeinot (Lahtinen, Isoviita 2000, 10)
4.5.2. Mainonta

Mainonta on maksettua, tavoitteellista tiedottamista, jolla pyritdan halutun kana-
van kautta saavuttamaan tavoiteltu ihmisjoukko. Se vaikuttaa yleensé vastaanotta-
jan alitajuntaan ja jattaa jalkensa muistiin tdman tiedostamatta sitd. Kanavina toi-

mivat esimerkiksi lehdet, TV, radio, internet, elokuvat, messut ja nayteikkunat.

Farrisin ja Buzzellin tutkimusten mukaan mainonta vaatii lisapanostusta, jos tuote
tai organisaatio on tavanomainen, silla on suuri joukko loppukéyttéjia tai sen hinta
on tyypillisesti pieni ja myynti tapahtuu vélikasien kautta (kaupat ja marketit) sen
sijaan, ettd myytdisiin suoraan loppuasiakkaalle. Kilpailuedun saavuttaminen ja
tietoisuuden lisddminen on edelld kuvatun kaltaisissa tapauksissa hankalampaa,
kuin vaikkapa automarkkinoilla, jossa tuotteiden ja palvelujen ominaisuuksilla

kilpaileminen on suuremmassa roolissa. (Blythe 2005, 220)

Vaasan ammattikorkeakoulun mainonnan tarkoituksena on lisatd tietoisuutta ja
her&ttdd mielenkiintoa hakijoiden keskuudessa. Se ei perustu pelkéstédan informa-

tiiviseen koulutuspalvelujen ja opetussisallon esittelemiseen tai erilaistamiseen,
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vaan pyrkii myos luomaan mielikuvaa tietynlaisesta opiskeluilmapiiristd. Ammat-
tikorkeakoulu ei hakijan n&kokulmasta sijoitu perinteisten yritysmarkkinoiden
tapaan ”’low involvement” tai high involvement” -investointeihin eikd sen mai-

nontakaan siten perustu samoihin tekijoihin.

Jos puhuttaisiin ”AMK-markkinoista”, olisivat ne luonteeltaan hyvin homogeeni-
set. Jokaisella ammattikorkeakoululla on valtava etulyontiasema paikallisten asi-
akkaiden hankkimisessa ja tietty opiskelijamaarakiintio on suhteellisen yksinker-
taista saavuttaa ja yllapitéda jo pelkéstaén paikallisilla ja lahikunnista saapuvilla
uusilla opiskelijoilla. Mainonnan tavoitteellisuus ja sen suuruus sijoituksena on
siis madriteltdva ainakin osaksi ulkopaikkakuntalaisten houkuttelemisen ja valta-

kunnallisen tietoisuuden lisaédmisen perusteella.
Mainonta perustuu tyypillisesti johonkin seuraavista tavoitteista:

e Avustaa henkiloston myyntitydtd. Mainos voi siséltad esimerkiksi esitteen
tai kupongin, joka toimi ikdan kuin myyjan ja ostajan vélisen kommuni-
koinnin avaamisen tytkaluna.

e Kysynnan heréttaminen tuoteryhmalle. Esimerkiksi k&nnykkévalmistajat
markkinoivat uusia tuotteitaan myyntiliikkeiden puolesta.

e Tietyn bréndin tunnettuuden edistdminen. Tama on mainonnan tyypillisin
tavoite.

e Vastata kilpailijoiden myyntikampanjoihin. Talla tavoin varmistetaan oma
nakyvyys ja pienennetaan riskid markkinaosuuden vahenemiselle.

e Uusien kayttotapojen ja -tarkoitusten esitteleminen vanhalle tuotteelle.
Esimerkiksi jonkin juoman imagon muuttaminen sellaiseksi, etta laajempi
kuluttajakunta 16ytdisi sen.

e Tuotteen tai palvelun olemassaolosta muistuttaminen. Esimerkiksi joului-
sin kéytettyjen palvelujen tai tuotteiden mainontaa lisataan joulun alla.

e Jo valmiiksi hyvan imagon vahvistaminen.

(Blythe 2005, 223)

Vaikka suurin osa mainonnasta on tuotteiden tai palvelujen esittelemistd, on osa

mainonnasta yrityksen tai organisaation itsensa esilletuomista. Tamad, lahes tiedo-
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tus- ja suhdetoiminnaksi laskettava mainonta, on tyypillisin mainonnan muoto

korkeakoulujen kohdalla.

Mainosten tuottaminen

Mainontaa suunnitellessa tulee asettaa budjetti, selvittdad kohdeyleisd, maaritella
mainonnan kanavat ja tavoitteet sekd muodostaa mainoskampanjasta kokonaisku-
va ja antaa sille viitekehykset, mik& helpottaa yhteistyota mainostoimistojen kans-
sa. Lopulta on tarkeada selvittdd miten tehokasta mainonta on ollut. Tdma voi olla
hankalaa, sill& oikeiden mittareiden valitseminen ja mainonnan vaikutusten huo-
maaminen kaytannossa voi olla vaikeaa. Yksi keino on esimerkiksi erilaiset
markkinointitutkimukset, joissa selvitetddn kuluttajien mielipiteita joistain tuot-

teista ja brandeista ennen ja jalkeen mainoskampanjan. (Blythe 2005, 224)

Mainosten tuottamisessa on otettava huomioon kolme oleellista elementtid: mai-
nostettava brandi, mainoksen ulkondkd sek& mainoksen sisdltdmé teksti-
informaatio. Lehtimainoksissa tarkeintd on pitdd mainos yksinkertaisena ja sel-
kednd, jolloin sen sanoma menee perille nopean vilkaisunkinaikana.Vaikka se
olisi asiakkaalle hyodyllisempi, paljon informaatiota siséltdvaadn mainokseen kiin-
nitetddn vahemman huomiota kuin mainokseen, joka on ytimekas ja selked. Pitk&
ja informatiivinen teksti tai luettelo ei ole mainoksessa hyddyllinen, jos kukaan ei
jaksa lukea sité. (Blythe 2005, 224)

4.5.3. Merkit ja niiden tarkoitus

Merkki merkitsee aina jotain jollekin jossain yhteydessd. Merkit voidaan jakaa

kolmeen kategoriaan: ikonit, indeksit ja symbolit:

Ikoni on merkki, joka ndyttaa samalta kuin edustamansa asia tai viittaa siihen sel-
kedlla tavalla. Esimerkiksi kuva hiekkarannalla rentoutuvasta ihmisesta viittaa
lomaan ja kuva avotoimistosta viittaa toihin. (Blythe 2005, 215)

Indeksi on merkki, jolla on selked kausaalinen yhteys kohteeseensa. Hikinen ja
vasynyt urheilija herattdd mielleyhtymét janoon, koska moni on kokenut vastaa-

vassa tilanteessa janon tunteen. (Blythe 2005, 215)
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Symboli on keinotekoinen merkki, joka on luotu antamaan jollekin asialle merki-
tyksen. Esimerkiksi toisiaan ympyréssé seuraavat kaksi nuolta viittaavat kierréat-
tdmiseen tai internetselaimessa sivun paivittamiseen. My6s sanat ovat symboleita
ja niiden kéytossa tuleekin olla tarkkana merkitysten ja yhteyksien vaihdellen alu-
eittain ja kulttuureittain. (Blythe 2005, 215)

Semiotiikka

Semiotiikassa kasitelladn puhuttua kieltd osana merkkejé teoreettisesta nakokul-
masta. Siind Kiinnitetddn huomiota tarkkailijaan, silld merkitys syntyy aina sub-
jektiivisesti ja on aina tarkkailijan ja tarkasteltavan vélistd vuorovaikutusta. Se-
miotiikassa pyritadn esittdmaan, ettd tarkoitus syntyy aina tarkkailijan sosiaalises-
sa kontekstissa. Esimerkiksi elokuvissa luodaan vuorosanoilla, musiikilla, tapah-
tumilla ja henkiléhahmoilla jokin merkitys, jonka katselija tulkitsee omien koke-

musten, asenteiden, tiedon ja ennakkoluulojen pohjalta. (Blythe 2005, 216)

Syntaksi

Syntaksi tarkoittaa kaytettyjen lauseenosien ja sanojen yhteensopivuutta halutun
kokonaismerkityksen kanssa. Siind huomioidaan, ettd merkeilla voi olla eri yhte-
yksissé eri merkityksid. Esimerkiksi kuva 10-vuotiaan lapsen kadesta pitavasta
isdsta viittaa suojelemiseen ja turvallisuuteen, kun taas kuva 4-vuotiaan katta pita-
vasta 10-vuotiaasta isosiskosta viittaa myds suojelemiseen, mutta taysin erilaises-
sa kontekstissa. (Blythe 2005, 216)

Semantiikka

Semantiikka eli merkitysoppi tutkii esimerkiksi sanojen ja ajatusten merkitysta.
Kielen merkitysta tutkiessaan se on Kkielitieteen alalaji, joka pyrkii selvittdmaan
sanan, virkkeen tai kokonaisten tekstien merkitystd ja viittauksia. Semantiikalle
oleellista ovat ilmaisujen véliset suhteet. Siind ei siis tarkastella niinkaan valitet-
tya kokonaismerkitysta ja siind kéytettyjen merkkien osuvuutta, vaan mahdollisia
ilmaisun sisélla esiintyvid sanojen ja ajatusten ristiriitoja ja sopimattomuuksia.
(Blythe 2005, 217)

Merkkien oikeanlainen kaytto ja kielitieteiden ké&sittelemén informaation hyédyn-

taminen markkinointiviestinnassa on keskeisessa roolissa esimerkiksi mainontaa



43

suunnitellessa. Tavoittaakseen halutun kohdeyleisén ja saavuttaakseen sen sisélla
tavoitellunkaltaisen reaktion, on organisaation osattava ottaa huomioon sekd l&-
hettdménsa viestin mahdollisesti monisyisen merkityssisallon ettd kohderyhman
sisdiset vivahde-erot kulttuurissa, kielessa ja kommunikointitavoissa yleisesti.
Vaasan ammattikorkeakoulu on mediamainonnassaan kayttdnyt humoristista tee-
maa, jonka avulla se on pyrkinyt tavoittamaan ja vaikuttamaan nuoreen kohde-
yleisdon. Sanojen ja eleiden kéytté hauskoissa tilannekuvauksissa on ollut tarkoin
harkittua ja toteutettu siten, ettd sen luoma huumori viehéttéisi halutulla tavalla

juuri kohdeyleisoa.
4.5.4. Tiedotus- ja suhdetoiminta

PR eli tiedotus- ja suhdetoiminta on positiivisten mielikuvien herattdmista organi-
saatiosta kuluttajien keskuudessa. Usein tdma tarkoittaa mediauutisten luomista
sellaisesta toiminnasta, joka saa organisaation ndyttamaan hyvalta. Uutisotsikko
on monella tapaa tehokkaampimarkkinointikeino kuin perinteinen mainos,silla se
on uskottavampi ja liséksi se tulee paljon todenndkodisemmin luetuksi. PR-
toiminta eroaa mainonnasta siten, ettei viestista makseta erikseen, vaan halutusta
aiheesta viestitdan esimerkiksi jollekin lehdelle, joka Kirjoittaa siitd omanlaisensa
uutisen. Organisaation tiedotus- ja suhdetoiminnan parissa tydskentelee yleensa
entisia toimittajia tai ihmisid, joilla on kontakteja uutismediassa, ja jotka tietdvat
miten luoda tapahtumia ja aiheita, joista kirjoitetaan yritykselle suotuisalla tavalla.
Toimittajat eivét paina lehtiinsd uutisotsikkoja puhtaasti mainostamisen vuoksi,
joten PR-tyontekijoiden on harkittava tarkoin mita aiheita ja tarinoita voi tuoda
julkisuuteen ilman, ettd uskottavuus karsii. (Blythe 2005, 236)

Esimerkkej& hyvasta PR-toiminnasta ovat muun muassa lehdistojulkaisut ympa-
ristoystavallisen toiminnan kehittamisestd, hyvantekevaisyystapahtuman sponso-
rointi ja paikallisen liiketoiminnan tukeminen. Namé kelpaavat kaikki uutisotsi-
koiksi, ovat tarinoina mielenkiintoisia ja herattavat positiivissavytteistd keskuste-
lua yleisossa. (Blythe 2005, 237)

Vaasan ammattikorkeakoulun tiedottaminen kansainvalisestd toiminnasta seka

paikallisen energiakeskittyman kanssa tehtdvastd yhteistyostd ovat esimerkkeja
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hyvasta PR-toiminnasta. My0s vaikkapa valmistuneiden opiskelijoiden korkean
tyollistyneisyysasteen korostaminen tai uraauurtavien kehitystdiden julkaiseminen

kuuluu samaan kategoriaan.

”PR on suunniteltua ja kestdvdd toimintaa, jolla pyritddn luomaan ja ylldpitimééan
hyvéa tahtoa ja yhteisymmarrysti organisaation ja sen yleison vélilld”. Organisaa-
tion yleisO pitdd siséllaan asiakkaat, tyontekijat, osakkeen haltijat, kumppanit,
toimittajat, julkisen vallan ja yhteiskunnan yleisesti. (Moen, Edresen, Gavlen
2003, 129-149) PR-tyontekijat hoitavat muun muassa lehdistotilaisuuksia, henki-
I6ston koulutuskursseja, yritysiltoja ja muita vastaavia tapahtumia, asiakaspalaut-
teen ja reklamaatiot, sisaisen markkinoinnin sekd TV tai lehdistotilaisuuksiin val-
mistautuvien yritysedustajien huolittelun. (Blythe 2005, 237)

Tiedotus- ja suhdetoiminnassa ovat suhdemarkkinoinnin periaatteiden mukaan
mukana PR-virkamiesten lisaksi kaikki sellaiset tyontekijat, jotka ovat jossain
tekemisissa organisaation ulkopuolisten ihmisten kanssa. Vastaanottovirkailijat,
kahvilatyontekijat, rekkakuskit ja puhelinvirkailijat ovat kaikki osaltaan vastuussa
hyvan julkikuvan luomisessa ja yllapitdmisessa. Sisdinen markkinointi on siten
hyvén PR-toiminnan lahtokohta. (Blythe 2005, 241)

Tiedotus- ja suhdetoiminnassa voi joskus joutua ottamaan puolustavan kannan.
Esimerkiksi tutkiva journalismi, ympéristosuojeluryhmadt tai julkinen valta voivat
hyokétd organisaation toimintaa kohtaan jollain negatiivisella vaitteelld. Téssé
vaiheessa on selvitettdva pitdadkod vditteet paikkansa, mita faktoja ja todisteita
hyokkadvalla taholla on hallussaan, keneen taho pyrkii organisaatiossa vaikutta-
maan ja miten se pyrkii sen tekemaan. Hyva PR-osasto reagoi aina hyokkayksiin
ja vaitteisiin jollain tavalla. Jos esimerkiksi vaitteet pitdvat paikkansa, on parempi
ndyrtya ja pyrkia aktiivisesti yhteistyohon korjatakseen hyodkkéayksen kohteena
olevan epdkohdan kuin kiistad kaiken tai olla kommentoimatta, jolloin yleisélle
jaa vaistamattd negatiivinen mielikuva syyllisyydesté. Jos yritys toimii kriisiher-
kalla alalla, on suositeltavaa kehittdd toimintasuunnitelma sellaisen varalle esi-
merkiksi kriisiryhmé&n muodossa, jolla on valmiudet reagoida niihin ja kommuni-
koida sujuvasti yleison kanssa. (Blythe 2005, 242)
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Suusanallinen viestinté on kenties kaikkein voimakkain viestinvalityksen keino, ja
sité tuleekin kayttdad markkinoinnissa ja PR-toiminnassa hyvaksi. Ihmiset keskus-
televat kayttamistadn palveluista ja ostamistaan tuotteista, ja toisilleen tuttuina
ovat positiivisen tai negatiivisen viestin valittdjind huomattavasti uskottavampia
kuin yrityksen mainontaosasto. (Blythe 2005, 244)

Vaasan ammattikorkeakoulun térkein yleiso ja viestinvélittja ovat opiskelijat, ja
opettajien seka luennoitsijoiden tydskentelyn laatu on suurin yksittdinen tekija
positiivisen tai negatiivisen PR:n luomisessa. Mita parempaa koulutuksen laatu
on, sitd positiivisempaan séavyyn suusanallinen viestinta kulkee. Tuleville opiske-
lijoille opiskelualan valinnan ja tyollistymisen jélkeen térkeintd on opiskelunai-
kaiset kokemukset, joten koulun tulee viestinnassaan korostaa laadukkaan opetus-
sisallon lisaksi kaikkea tarjoamaansa opiskelun oheistoimintaa ja muita viihty-

vyyttd parantavia seikkoja, joita paikkakunnalla on mahdollista hyddyntaa.
5. BRANDISUHTEEN JA IMAGON HALLINTA

Tassa osiossa kasitellaan brandin ja imagon muodostumista ja hallintaa. Luvussa
kaydaan liséksi lapi oleellisimmat tekijat, jotka vaikuttavat brandisuhteiden luo-
misessa seké selvitetddn miksi hyvd imago on keskeinen osa menestyksekésté

lilketoimintaa.
5.1. Perinteinen nakemys brandista

Brandi madriteltiin alun perin fyysisen kulutustuotteen nédkokulmasta, eikd niin
sanotun palvelubrandin maéarittelemiseen ja kehittdmiseen ole Kiinnitetty huomio-
ta kuin vasta véahan aikaa. Nykyaan ollaan jo laajalti sitd mieltd, ettd myos palve-
luorganisaatioille on tarke&é panostaa brandien kehittamiseen. . (Berry, L.L. 2000,
128-137) American Marketing Association maarittelee bréandin seuraavasti: ”Ni-
mi, kasite, merkki, symboli tai muu piirre, joka erottaa myyjan tuotteen tai palve-
lun muiden myyjien tuotteista tai palveluista.” (Bennet, P.D. 1995) Vaikka maéri-
telmé&ssa mainitaan palvelut, puuttuu siita niiden tarkein piirre eli prosessiluonne,

eikd asiakasta oteta lainkaan huomioon (Grénroos 2009, 376)
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Palvelun kuluttamisessa asiakas osallistuu sen tuottamiseen eli toiminnalliseen
vaiheeseen, eikd pelkastéan tekniseen eli lopputuloksen vastaanottamiseen. T&stéa
syysté palvelubrandin ytimen on oltava sen nimen, késitteen ja merkin sijaan pal-
velun tuotantoprosessissa, koska se vaikuttaa asiakkaan kokemukseen kaikista
eniten. Toinen ongelma muodostuu asiakkaan huomioimatta jattdmisesta brandia
rakentaessa. Asiakkaan oletetaan muodostavan mielesséan brandista juuri sellai-
sen mielikuvan, johon myyja on markkinointiviestinnéallaan pyrkinyt. Tdma lahes-
tymistapa toimii paremmin fyysisten tuotteiden kanssa, silla ne voidaan helpom-
min tuoda asiakkaalle valmiina sellaisena kuin on luvattu. Koska asiakkaat ovat
mukana luomassa palveluja, ei palvelubréandin kehittdminen ole ndin yksinkertais-
ta. (Groénroos 2009, 376)

5.2. Brandija brdndi-imago

Joskus pyritddn luomaan erottelua brandin ja brandi-imagon vélille. Brandilla tar-
koitetaan tuotteen tai palvelun identiteettid, jonka markkinoija haluaa luoda, ja
brandi-imago on se mielikuva tuotteesta tai palvelusta, joka asiakkaan mielessé
muodostuu. Tasta syntyy vaikutelma, etta brandi voitaisiin luoda ilman asiakkaan
lasndoloa, vaikka todellisuudessa asiakkaat saavat jatkuvasti virikkeitd luotavasta
brandista seka fyysisten tuotteiden ettd palvelujen kohdalla. (Grénroos 2009, 377)

Ymmartamalla, ettd brandi muodostuu késitteena aina asiakkaan mielessé ja otta-
malla asiakas mukaan brandin kehittdmisen prosessiin, ei brandin ja brandi-
imagon valille tarvitse tehda eroa. Markkinoijan tehtdvana on luoda puitteet halu-
tunkaltaisen brandin muodostumiselle tarjoamalla tuote tai palveluprosessi ja tu-
kemalla niitd suunnitelmallisen markkinointiviestinnén keinoin. Lopulta kuitenkin
asiakas paattaa, kehittyykd brandista tavoitellun kaltainen vai ei. (Gronroos 2009,
378)

5.3. Brandisuhteet ja -kontaktit

Bréndin tulkinta muuttuu, kun asiakkaan aktiivinen rooli brandin kehittdmisessa
otetaan huomioon, eik@ sit4 pidet4 vain valmiina asiakkaalle annettavana tuotok-

sena. Brandi kehittyy ja muuttuu asiakkaan ottaessa vastaan brandiviesteja palve-
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luprosessin tyontekijoilta, jarjestelmistd ja fyysisten tuotteiden osista, suunnitel-
lusta markkinointiviestinnastd, suusanallisesta viestinnasté ja internetin keskuste-
lupalstoilta. Asiakkaan ja brandin valille syntyy suhde. Brandisuhteen luonne
maarittdd asiakkaan nakemyksen ja mielikuvan brandista. (Grénroos 2009, 378-
379)

Shultzin ja Barnesin (1999) mukaan bréndisuhde kehittyy asiakkaan kokemien
brandikontaktien my6ta. Brandikontakteja ovat asiakkaan tai potentiaalisen asiak-
kaan imagoa ja tietoa sisdltavat kokemukset, kuten mainonta, tuotteiden ulkomuo-
to, asiakaspalvelijoiden osoittama huomio tai suusanallinen viestintd. Bréandikon-

taktit vaihtelevat tilanteen mukaan. (Gronroos 2009, 380)

Korkeakoulut voivat tavoitella tietynlaisen imagon kehittamista siind missa yri-
tyksetkin. Vaikka yksi brandin syntymiselle keskeinen keino, erilaistaminen, on
alalla hankalaa, on omien vahvuuksien ja mahdollisuuksien tunnistaminen sekéa
niiden kohdalla toimiminen tarkedd@ muun muassa juuri imagollisista syist4. Te-

kemaéll& oikeita asioita oikealla tavalla luodaan pohjaa, jolle rakentaa brandia.

Nykyisillla ja tulevilla opiskelijoilla mielikuvat eri korkeakouluista ovat luonnol-
lisesti kaikkein voimakkaimmat ja merkittdvimmat, mutta myos entisten opiskeli-
joiden kokemilla brandikontakteilla voi olla painava merkitys siind vaiheessa, kun
heiddn nuoremmat sisarensa tai lapsensa valitsevat opiskelupaikkansa. T&té puol-
taa muun muassa teoria brandiin sitoutumisesta eli brandisuhteen vahvistumisesta
asiakkaan ja tuotteen tai palvelun valilla niin pitkélle, ettd asiakas haluaa kertoa
siitd eteenpdin. Talloin markkinoija on saanut asiakkaan sitoutumaan brandiin ja
asiakkaasta on muodostunut brandin markkinoija. (Lindberg-Repo, Grdnroos
1999, 109-117) Sitoutuminen johonkin tiettyyn korkeakouluun, tai vaikkapa am-
mattikorkeakouluun oppilaitoksena yliopiston sijaan, vaikuttaa osaltaan seké tule-
vien opiskelijoiden valintoihin ettd vanhempien suosituksiin lastensa koulutuksen

suhteen.
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5.4. Imagon hallinta

”Organisaation kansainvélinen, kansallinen tai paikallinen imago edustaa arvoja,
joita asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat, menetetyt asiakkaat ja muut ihmisryhmét
liittdvat organisaatioon.” (Gronroos 2009, 385) Organisaatiosta on aina vallalla
jonkinlainen imago, jonka tunnettuus ja selkeys voi vaihdella ihmisryhmien tai
jopa yksiloiden valilla. Suuren organisaation kohdalla imago on olemassa lisaksi
monella tasolla. Kokonaisesta organisaatiosta voi yhdella henkil6lld olla erilainen
mielikuva kuin sen eri paikkakunnilla sijaitsevista yksittéisista toimipisteista.
Nama eri tasojen imagot liittyvat ja vaikuttavat toisiinsa. Toimipisteiden on muo-
kattava toimintaansa paikalliseen liiketoimintaymparistoon sopivaksi, mutta toi-
saalta lilan suuret imagolliset erot voivat olla haitallisia organisaation strategian
toteuttamisen kannalta. Eri yksikdiden yhtendistaminen tai erilaistaminen onkin
yksi ylemman johdon haasteista, joissa tulee ottaa huomioon sek& paikallisten
imagojen vahvuudet ettd selkedn yhtenevdn imagon tarve ja hyodyt. (Grénroos
2009, 387)

Ammattikorkeakoulujen imagot eivat paljolti vaihtele kouluittain, ainakaan jos
verrataan yliopistojen imagoeroihin, vaan oppilaitosmuodolla on melko yhtendi-
nen imago, joka liitetddn kuhunkin yksikkoon pitkalti sellaisenaan. Mielletyt
eroavaisuudet liittyvat lahinna paikkakuntien imagoihin seké eri yksikdiden opis-

kelualojen tarjontaan.
5.5. Imagon merKkitys ja kehittiminen

Positiivinen ja tunnettu imago on yritykselle elintérked, silla imago vaikuttaa mo-
nella tapaa asiakkaiden késityksiin sen toiminnasta. Imago viestii odotuksista ja
suodattaa havaintoja, se riippuu odotuksista ja kokemuksista, ja lisaksi silla on
sisdinen vaikutus tyontekijoihin sekd ulkoinen vaikutus asiakkaisiin. (Grénroos
2009, 387)

Myonteisen imagon vaikutukset nakyvat ihmisten vastaanottavaisuudessa yrityk-
sen viestinnan suhteen. Mainonta toimii tehokkaasti, ja asiakkaiden positiivinen

suusanallinen viestintd vahvistaa sen vaikutusta. Negatiivinen imago toimii péin-
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vastaisesti, kun taas neutraali tai tuntematon imago ei aiheuta haittaa, muttei
my0Oskadn edesauta yrityksen viestintdd. Positiivinen imago suodattaa asiakkaiden
kokemuksia siten, ettd pienet satunnaiset virheet annetaan helposti anteeksi, kun-
han ne eivat toistu usein, jossa tapauksessa ne alkavat muuttaa imagoa. Hyva ima-
go toimii ik&an kuin suojana toiminnan satunnaisia epékohtia vastaan. Epasuotui-
sa imago taas vahvistaa virheen sattuessa negatiivisia tuntemuksia entisestaan.
Selked ja myonteinen imago viestii yrityksen arvoista myos sisdisesti ja vahvistaa
tyontekijoiden positiivisia asenteita ja toimintatapoja seka edesauttaa hankkimaan

lisdd hyvié tyontekijoitd. (Gronroos 2009, 388)

On tarkedd ymmartaa, ettd imagon kehittdminen ei ole pelkkaa viestinnén kehit-
tamistd, silla hyva imago perustuu aina organisaation todelliseen toimintaan. Jos
yrityksen heikko imago johtuu teknisista tai toiminnallisista ongelmista, ei se pa-
rane pelkilla kosmeettisilla toiminnoilla, kuten imagoa mainostavilla kampanjoilla
tai muilla joukkoviestinnan toimilla. N&ill4 voidaan saavuttaa hetkellistd menes-
tystd, mutta lopulta tilanne normalisoituu tai jopa pahenee entisestaén, silla asiak-
kaille on luotu odotuksia vailla minkaéanlaisia muutoksia todellisiin kokemuksiin.
Imago-ongelmien korjaamisen on l&hdettdva teknisen ja toiminnallisen laadun
kehittdmisestd. Ulkoisen viestinnan rooli on vain luoda tietoisuutta parantuneesta

laadusta ja siten nopeuttaa imagon kehittymista. (Gronroos 2009, 390)
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6. TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tassa osiossa esitelldan yhteenveto teorioista sekéd kaydaan lapi niiden yhteyksia
empiiriseen osioon eli varsinaiseen tutkimukseen. Tarkoitus on selventad milla
tavoin teoriat tukevat tutkimuskohteen havainnointia ja tutkimustulosten ana-
lysointia. Teoriaosiossa kasiteltavat aihealueet ovat palvelujen laatu, suhdemark-

kinointi, yritysmarkkinointi sekéd brandisuhteen ja imagon hallinta.
6.1. Palvelun laatu

Tyon kannalta olennaisin aihe on edell& mainitun palvelujen laadun teoriassa kasi-
tellyt odotukset sekd niiden mittaaminen ja hallinta. Odotusten muodostumisen
ymmartaminen on tdman tutkimuksen kannalta valttaméatontd, silla tarkoitus on
nykyisten odotusten mittaamisen avulla selvittda keinoja kehittdd Vaasan ammat-
tikorkeakoulun menestystd muun muassa suosittuuden ja imagon kautta. Palvelu-
jen laadun osiossa kasitelladn koettu palvelun laatu, laadun ulottuvuudet seka laa-
dun mittaamiseen kaytettdvd SERVQUAL-menetelméd (Berry, Zeithaml, Pa-
rasuraman 1985), joiden jélkeen siirrytdadn luonnollisena jatkumona odotusten
kasittelyyn. Aiheina ovat odotusten hallinta ja sietoalue, odotusten ja kokemusten

mittaaminen ja vertaaminen sekd odotusten dynamiikka.

Odotusten hallinnan kappaleessa odotusten muodostumista ja niiden roolia asiak-
kaiden laatukokemuksissa korostetaan. Todetaan, ettd annetut lupaukset tulee pi-
t4& ja mahdollisesti pyrkia tarjoamaan vield enemman. Sietoalueen kasitteen mu-
kaan laatu koetaan hyvaksi, kun se sijoittuu odotetun laadun ja minimivaatimusten
valille. (Parasuraman, Berry, 1991) Korkeakouluopiskelijan vahittaisvaatimus on
karkeasti tutkinnon suorittamiseen edellyttdvan opetuksen saaminen, kun taas

odotettu laatu vaihtelee opiskelijoittain.

Odotusten dynamiikan kappaleessa k&ydadn lapi sumeat, eksplisiittiset ja impli-
siittiset odotukset. Asiakas toivoo palveluntarjoajan ratkovan sumeat ongelmat,
vaikkei itse tiedosta tarkalleen miten tdma tulisi tehdd. Eksplisiittiset odotukset
voivat olla realistisia tai epdrealistisia, mutta ne ovat joka tapauksessa asiakkaalle

selkeitd jo ennen palveluprosessia. Implisiittiset odotukset ovat asiakkaalle niin
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ilmeisig, ettei hénelle tule mieleenkddn mainita niistd, vaan odottaa palveluntarjo-

ajan ratkaisevan ne automaattisesti. (Ojasalo 1999)

Ammattikorkeakouluun saapuvilla opiskelijoilla voi olla kaikkia edella mainittu-
jen kaltaisia odotuksia. Tdman tyén on tarkoitus kartoittaa ainakin yhdella tasolla
naitd odotuksista ja luoda sen avulla pohjaa koulun opintosiséllon, markkinointi-
viestinndn ja muun toiminnan kehittdmiselle. Tyossa ei kuitenkaan tarkastella

opiskelijoiden kokemuksia, joten erilaisten odotusten toteutuminen ei kay ilmi.
6.2. Suhdemarkkinointi

Odotusten jalkeen késitelldan lyhyesti suhdemarkkinointia. Aihealueessa painote-
taan pitkdjanteisen asiakassuhdetyon hyotyja kertamyynti-periaatteeseen pohjau-
tuvaan markkinointiin verrattuna. Kappaleessa kdydaan lapi suhteiden, verkosto-
jen ja vuorovaikutuksen yleisia ominaisuuksia kuten suhteen kontaktien tiheys
saannollisyys ja tiiviys, suhteen vetovoima seké suhteiden l&heisyys ja etaisyys.
Liséksi esitelld&dn nelja erilaista suhdetta, jotka liittyvat Vaasan ammattikorkea-
koulun ja opiskelijoiden valiseen vuorovaikutukseen: palvelutapaaminen: asiak-
kaan ja palvelun toimittajan vuorovaikutus, asiakas jasenend, parasosiaaliset suh-

teet sekd suhteet ulkopuolisiin markkinointitoimittajiin.
6.3. Palveluyrityksen markkinointi

Teoriaosion kolmas aihe on yritysmarkkinointi, jossa kasitelladn markkinoinnin
kasitetta yleisesti, markkinointiymparistoja, Kilpailua sekéd tahén tutkimukseen
oleellisimmin liittyen markkinointiviestintda. Markkinoinnin méaritelladn olevan
tarkkaan suunniteltu asiakaslahtdinen toimintojen kokonaisuus. Tapa ajatella ja
tapa toimia. (Bergstrom, Leppéanen 2004, 9-11) Vaasan ammattikorkeakoulun
Kilpailutilannetta sivutaan lyhyesti ja todetaan, ettd se tavoittelee menestystd yh-

teistyon kautta alueen muiden korkeakoulujen sekd energia-alan yritysten kanssa.

Markkinointiviestinnassa perehdytddn merkkeihin sekd niiden tarkoitukseen ja
huolelliseen ké&yttéon viestinndn suunnittelussa. Tehokkaan markkinointiviestin-
nén toteutus on kuusivaiheinen prosessi: kohdeyleison maaritteleminen, tavoitel-

lun reaktion méaaritteleminen, viestin luominen, viestintdkanavien valinta, koros-
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tettavan ominaisuuden maarittdminen sekd lopuksi viestintaprojektin onnistunei-
suuden arviointi. (Blythe 2005, 219) Nama vaiheet tulee ottaa huomioon muun
muassa mediamainonnassa, joka on suhde- ja tiedotustoiminnan ohella yksi Vaa-

san ammattikorkeakoulun tehokkaimmista viestintakeinoista.
6.4. Brandisuhteen ja imagon hallinta

Teoriaosuuden viimeinen aihealue kasittelee brandisuhdetta ja imagoa. Osiossa
korostetaan palvelubrandin luomista tuotantoprosessin identifioinnin kautta. Toi-
sin sanoen luotaessa palvelulle brandid, tulee sen ytimen olla palvelun tuotanto-
prosessissa, eika fyysisille tuotteille tyypillisesti sen lopputuloksessa, silla asiak-
kaan osallistuessa palvelun tuottamiseen, vaikuttaa se asiakkaan ndkemykseen
palvelusta kaikista eniten. (Gronroos 2009, 376)
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III EMPIIRINEN OSA

7. MARKKINOINTITUTKIMUKSEN TEORIA

7.1. Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimus on markkinoinnin suunnittelussa, toteutuksessa ja seuran-
nassa tarvittavien tietojen hankkimista, kasittelyd ja analysointia. Markkinointi-
tutkimuksilla selvitetddn paatoksenteon kannalta oleellisia asioita eli tavoitteena
on paatoksenteon riskin pienentdminen, silla tutkimuksilla saadaan keréattya intui-
tiota ja arvauksia luotettavampaa tietoa. Tutkimuskohteina voi olla markkinoinnin
ulkoinen ympéristd, kohderyhmat, kilpailukeinot ja markkinoinnin tulokset. Tut-
kimusten teko on markkinoinnin johtamisen kannalta valttamatonta, ja tutkimus-
ten tuloksia on voitava ja osattava tulkita oikein, jotta niist4d saadaan tavoiteltu
tieto toiminnan kehittdmiseen. (McDaniel, Gates 2013, 4)

Markkinointitutkimuksen osapuolina ovat toimeksiantaja, tutkija seké tietojen
antaja. Toimeksiantaja on yksild, ryhmaé tai yritys, joka valtuuttaa jonkun toisen
osapuolen suorittamaan tutkimuksen. Tutkija on se yksild, ryhma tai yritys, joka
suoraan tai valillisesti tekee tutkimuksen tai selvityksen. Tietojen antajalla tarkoi-
tetaan jokaista yksilod, ryhméaa tai yritystd, jolta tutkija hankkii tietoja. Toimek-
siantaja on hyvin harvoin tietojen antajan kanssa tekemisissa. (Lahtinen, Isoviita
2000, 21) Taman tutkimuksen toimeksiantajana on Vaasan ammattikorkeakoulu,
tutkijana toimii allekirjoittanut ja tietojen antajana haastatteluihin osallistuneet

uudet opiskelijat.
7.2. Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessi voidaan jakaa kahdeksaan eri vaiheeseen: tutkimusongelman
madrittdminen, tutkimusmuodon valitseminen, tutkimussuunnitelman laatiminen,
kysymysten laatiminen, kenttatyon tekeminen, tietojen késittely, analysointi ja
tulkitseminen seka lopulta tulosten raportointi ja hyvéksikaytto. (Lahtinen, Isovii-
ta, Hytonen I, 16)
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7.2.1. Tutkimusongelman madrittdminen ja tutkijan nimedminen

Tutkimuksen ensimmadinen vaihe on tutkimusongelman méaérittdminen. Ongelman
madrittamisen yhteydessé on selvitettava siihen olennaisesti vaikuttavat seikat ja
kaytettavissa olevat valmiit tiedot seka tulosten haluttu tarkkuusaste, hyodynta-
mistavat ja kdyton ajankohta. Onnistumisen kannalta keskeistd on myos tutkimuk-
sen selked rajaaminen ja siten hyvan validiteetin varmistamisen. (Aaker, Kumar,
Day, 195-196)

Tutkija valitaan joko omasta henkilékunnaasta tai sen ulkopuolelta, riippuen sen
luonteesta ja haasteellisuudesta. Organisaation ulkopuolisia vaihtoehtoja ovat
esimerkiksi markkinointitutkimusyritykset, konsulttitoimistot, mainostoimistot
sekd korkeakoulut tai muut oppilaitokset. Toimeksiantajan tulee antaa valitulle
tutkijalle selked toimeksianto, jotta tutkimus voidaan suorittaa tehokkaasti ja tuot-
toisasti. (McDaniel, Gates 2013, 17-19)

7.2.2. Tutkimussuunnitelman laatiminen

Tutkimussuunnitelma laaditaan yksityiskohtaisesti toimeksiannon perusteella. On
asetettava tavoite, aikataulu ja budjetti, paatettavé tietojen hankintatavat, maaritet-
tava perusjoukko ja otoksen koko seké valittava tutkimusmenetelma.

Tavoitteiden asettamisessa tulee olla tarkkana jo olemassa olevan tiedon kanssa,
jottei selvitetd vanhaa tietoa uudestaan. Tarkka ongelman maéarittdminen ja siita
kiinnipitaminen on oleellista 1api tutkimuksen kaikkien vaiheiden. Budjetin koko
vaikuttaa siihen, kuinka laaja ja yksityiskohtainen tutkimuksesta on mahdollista
tehda. Sijoituksen koko on oltava samassa suhteessa ongelman koon kanssa. Aika-
taulun asettamisessa tulee sen sijaan aina olla riittdvan joustava, ja toimeksianta-
jan tulee ymmérta, ettd tutkimukseen kéytettavé aika on hyvin pitkalti yhta kuin
sen laatu. Tietojen hankintatapoja on monia, joten tutkijan tulee selvittda toimek-
siannon perusteella, mik& tapa sopii kyseiseen tutkimukseen kaikista parhaiten.
(McDaniel, Gates 2013, 42-45)
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Perusjoukko ja otoskoko

Perusjoukko on se ryhma toimijoita, jonka kayttaytymistd, mielipiteitd, arvostuk-
sia tai muita ominaisuuksia halutaan tutkimuksella selvittad. Otos koostuu niista
yksikoistd, jotka ovat valitulla satunnaisotantamenetelmalld valikoituneet perus-
joukosta tarkastelun kohteiksi eli havaintoyksikoiksi. Tutkimus voi olla joko ko-
konaistutkimus, jossa mitataan jokainen perusjoukon yksikko tai osatutkimus,
jossa tutkittavaksi kohteeksi valitaan otos perusjoukosta. (McDaniel, Gates 2013,
278)

Perusjoukko voi olla esimerkiksi jonkin kaupungin kaikki pk-yritykset, tietyn val-
tion tai kaupungin kansalaiset tai ammattikorkeakoulun luennoitsijat. Koska pe-
rusjoukko siséltaa yksikkotasolla suuriakin eroavaisuuksia, on mééritettava tarkas-
ti ne ominaisuudet, joita yksikoilta edellytetddn kuuluakseen perusjoukkoon. Esi-
merkiksi ammattikorkeakoulun luennoitsija voi olla erikoistunut johonkin suppe-
aan aihepiiriin ja pitdd vuodessa vain murto-osan jonkun kollegansa luentoméaé-
réstd. Liitetddnkd myos vierailevat luennoitsijat samaan perusjoukkoon vaiktuis-
ten luennoitsijoiden kanssa? Perusjoukon tdsméllinen méérittdminen on tutkimuk-

sen validiteetin kannalta olennaista.

Taman tutkimuksen kohdalla perusjoukko muodostuu kaikista Vaasan ammatti-
korkeakoulun liiketalouden koulutusohjelman ensimmaéisen vuosikurssin opiskeli-
joista. Tilastollisesti se koostuu valtaosin noin 20-vuotiaista, pd&osin pohjanmaa-
laisista, mutta myds koko Suomen alueelta kotoisin olevista nuorista. Sukupuoli-
jakauman mukaan naispuolisia opiskelijoita on kymmenisen prosenttia miespuoli-

sia enemman.

Riittdvan laaja otoskoko on tutkimuksen luotettavuuteen oleellisesti vaikuttava
tekija. Yleinen harhaluulo eli luotettavuuden loputon kasvu korrelaatiossa otos-
koon kasvun kanssa ei kuitenkaan pida paikkaansa, vaan kaytdnndssa otoskoon
suuruudella ei ole vaikutuksia endd sen jalkeen, kun perusjoukko ylittd4 5000 yk-
sikkdd. Suomen mittakaavassa valtakunnallisiin tutkimuksiin riittdd 800 - 2000
kansalaista kun paikallisissa tutkimuksissa otoskoko on usein 200-500. Mita suu-
rempi perusjoukko, sitd pienempi suhteellinen otoskoko riittda séilyttamaan tut-

kimuksen luotettavuuden. Hyva nyrkkiséanto on, ettd otoskoon on oltava vahem-
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méan kuin puolet perusjoukosta, muutoin tehddan kokonaistutkimus. (McDaniel,
Gates 2013, 301-302)

7.2.3. Tietojen analysointi ja raportointi

Analysoimalla kerétty aineisto voidaan tehdé johtopédatoksia tutkittavien aiheiden
kohdalla. Analysointi sisaltdd keratyn aineiston patevyyden selvittdmisen, virhei-
den korjaamisen, kysymysten ja vastausten kategorisoimisen, informaation syot-
tamisen sité varten luotuun tietokoneohjelmaan ja lopulta sen halutunlainen aset-
telu esimerkiksi tilastoiksi ja taulukoiksi. Raportoinnissa on tarkeéé esittaa johto-
paatokset selkeasti. Esityksen tulisi olla tiivis paketti, joka alkaa esityksen jasente-
lyn ja etenemisvaihdeiden esittelynd, jatkuu saatujen tulosten yhteenvedon lapi-
kaymiselld ja paattyy johtopaattsten ja suositeltavien toimenpiteiden esittelyyn.
(McDaniel, Gates 2013, 45, 326-335)

7.3. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella selvitetddn tutkimuskohteen kayt-
taytymisen syitd. Sill4 perehdytddn syvéllisemmin niihin motiiveihin ja asentei-
siin, jotka saavat kuluttajan ostamaan tietyn tuotteen tai opiskelijan valitsemaan
tietyn suuntautumisalan. Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisia menetelmia ovat
kyselylomakkeet ja erilaiset haastattelut, joilla hankitaan mahdollisimman avoi-
mesti tietoa vastaajien arvoista, mielikuvista, tarpeista ja odotuksista. (McDaniel,
Gates 2013, 80-81) Kaytannon syistd otoskoko on usein pieni. Vastauksia keré-
tdan niin kauan, kunnes ne alkavat toistaa samaa kaavaa, jolloin kvalitatiivisen

tutkimuksen yksi heikkous eli luotettavuus saadaan tyydyttavalle tasolle.

Kvalitatiiviset tutkimukset lisdavat suosiotaan muun muassa seuraavista kolmesta
syistd. Ensinndkin ne ovat halvempia kuin méarélliset tutkimukset, toisekseen
niiden avulla voidaan saada tarkkaa ja syvallista tietoa tutkittavasta kohteesta ja
kolmanneksi ne lisdavat madréllisten tutkimusten tehokkuutta. Toisaalta kvalita-
tiiviset tutkimukset voivat antaa epétarkkaa tietoa tyypillisesti pienten otoskoko-
jen sek&d ammattitaidottomien haastattelijoiden takia. (McDaniel, Gates 2013, 102)
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7.3.1. Kvalitatiivisen tutkimusaineiston keruumenetelmait

Syvdhaastattelussa tutkija keskustelee erikseen 10-20 henkilon kanssa ennalta
suunnitellun keskustelurungon pohjalta, joka perustuu tietoon ja olettamuksiin
asiasta, jota tahdotaan tarkemmin selvittda. Keskustelun tulee kuitenkin olla luon-
tevaa, joten runko toimii lahinnd muistilistana kasiteltavista asioista ja huomiota
Kiinnitetaan erityisesti niihin seikkoihin, joita haastateltava itse tuo esiin. (T6rma4,
1995)

Ryhmaéhaastatteluja pidetddn usein syvahaastatteluja kustannustehokkaampina ja
kaytannollisempind menetelmind. Niissd haastattelija keskustelee yhtaaikaisesti
noin 5-8 ihmisen kanssa tutkittavasta aiheesta enintdan puolitoista tuntia. Ryhma-
haastattelu eroaa yksilotason syvahaastatteluista muun muassa siten, ettd haasta-
teltavien keskindiselle keskustelulle annetaan tilaa ja siitd pyritddn ammentamaan
tietoa poimimalla kysymysten kannalta oleellisia viitteita ja informaatiota. Haas-
tattelijan on tarkeda luoda rento ja luottamuksellinen ilmapiiri, jossa haastateltavat
voivat tuoda ajatuksiaan esille mahdollisimman luonnollisesti. Liséksi on varmis-
tettava keskustelun eteneminen ja dynamiikka siten, ettd kaikki ennalta suunnitel-
lut aihealueet kasitellaan, ja ettd haastateltavat saavat tasapuolisesti puheenvuoroja
esittdd ajatuksensa. Ryhmahaastattelujen pitdminen on vaativaa ja edellyttda on-
nistuakseen haastattelijalta runsaasti harjoittelua. Gordon ja Langmaid (1988, 51)
totesivat ryhméhaastattelijalta vaadittavan vahintdan kahden vuoden ajalta koke-
musta erilaisten syvéhaastattelujen suorittamisesta, ennen kuin voidaan olettaa

taitojen kehittyneen ammattimaiselle tasolle. (Kent 2007, 91-99)
7.3.2. Kvalitatiivisen tutkimusaineiston analyysi

Kvalitatiivisen tutkimusaineiston analysointi on pitkélti haastattelijan tulkintaan ja
intuitioon perustuvaa. Koska tietoa tulee sanojen ja eleiden muodossa etenkin
ryhmdhaastatteluissa valtava méérd, on sen systemaattinen kerd&@minen ja analy-
soiminen maaréattyihin mittareihin perustuen hyvin vaikeaa ellei mahdotonta. Toi-
sin kuin maaréllisissa tutkimuksissa, laadullisen tutkimusaineiston analysointi
tapahtuu osittain tiedostamatta tutkijan ajatuksissa tietokoneohjelmiin syodtetyn
konkreettisen informaation lisaksi. (Kent 2007, 262)
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8. HAASTATTELUN ESITTELY

Tutkimuksen haastattelu koostui 15 kysymyksestd, jotka oli jaettu kolmeen eri
aihealueeseen: odotukset ja imago, Vaasan ammattikorkeakoulu seka opiskelun
tavoitteet. Lisaksi selvitettiin haastateltavien taustatiedot, jotka ké&sittivat vastaaji-
en sukupuolen, ian, kotipaikkakunnan seka tietoja heidan valinnoistaan korkea-
koulujen yhteishaussa. Kaikki taustatietoihin liittyméattoméat kysymykset olivat

avoimia.
8.1. Haastattelun sisalto

8.1.1. Odotukset ja imago

Odotukset riippuvat monista tekijoistd, kuten markkinointiviestinnastd, suusanalli-
sesta viestinnasta, yrityksen imagosta, suhdetoiminnasta sekéd asiakkaan tarpeista
ja ne vaikuttavat ratkaisevasti asiakkaan laatukokemukseen. Hyvana nyrkkisaan-
tona pidetdan, ettd tulee varmistaa antamiensa lupausten pitdvyys ja samalla pyr-
kia tarjoamaan mahdollisesti vield enemman, jolloin asiakas yllattyy positiivisesti.
Jos oma ja kilpaileva yritys tarjoavat taysin yhtd hyvéan palvelun, on odotusten
hallinnassa paremmin onnistunut yritys etulyontiasemassa. (Grénroos 2009, 105-
106)

Organisaatiosta on aina vallalla jonkinlainen imago, jonka tunnettuus ja selkeys
voi vaihdella ihmisryhmien tai jopa yksiléiden vélilla. Suuren organisaation, tai
tdman tutkimuksen tapauksessa koko ammattikorkeakoulujen oppilaitosmuodon,
kohdalla imago on olemassa liséksi monella tasolla. Kokonaisesta organisaatiosta
voi yhdelld henkil6lla olla erilainen mielikuva kuin sen eri paikkakunnilla sijait-
sevista yksittéisista toimipisteistd. Nama eri tasojen imagot liittyvat ja vaikuttavat
toisiinsa. (Gronroos 2009, 387)

Tamaén aihealueen kysymyksissa selvitettiin haastateltavien odotuksia ja mieliku-
via Vaasasta kaupunkina, Vaasan ammattikorkeakoulusta sekd ammattikorkea-
kouluista yleensa. Tarkoituksena oli selvittda vastaajien ajatuksia edell& mainituis-

ta asioista sekd kuinka paljon kyseiset tekijat vaikuttivat hakuvalintaan.
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1. Vaikuttiko Vaasa kaupunkina valintaan?

Korkeakoulu ei pysty juuri mitenkadn vaikuttamaan kaupunkiin, jossa se sijaitsee.
Onkin olennaista erotella koulun ja kaupungin omat vetovoimaan vaikuttavat teki-
jat, jottei synny virheellisia tulkintoja ja ryhdytad suosittuuden parantamisen kan-
nalta vaariin toimenpiteisiin. Korkeakoulu voi toisaalta yhteistyon kautta jossain
maarin vaikuttaa ympadristonsa rakenteeseen ja olemukseen, mutta puhuttaessa
kokonaisesta kaupungista ja kaikista niistd aspekteista, joista mielikuvat syntyvat,

on tama vaikuttamismahdollisuus varsin rajallinen.

2. Minkalainen ennakkokuva sinulla on Vaasan ammattikorkeakoulusta ja

miten se on muodostunut?

Organisaation maine voi olla erilainen ulkopuolisen silmin, kuin mit& se on vies-
tinnédlldéan ja toiminnallaan tavoitellut, ja minkélaisen se on kuvitellut saavutta-
neen. Suusanallinen viestintd toimii tehokkaana imagon muokkaajana ja tdméan
kysymyksen tarkoitus on kartoittaa tarkemmin millainen kuva oppilaitoksesta
hakijoilla on, miten se on syntynyt seka miten se on vaikuttanut uusien opiskeli-

joiden hakuvalintaan.
3. Muita erityisia syité hakea juuri Vaasan ammattikorkeakouluun?

Kysymykselld pyritédan selvittdmaén ja erittelem&an muita mahdollisia tekijoit,
jotka vaikuttavat oppilaitoksen suosittuuteen. On tarkeéé tietdd, mitka tekijat vai-
kuttavat hakuvalintoihin eniten ja suhteuttaa se esimerkiksi organisaation markki-
nointiviestintadan, jotta voidaan analysoida mainonnan ja viestinnan sisaltod ja

osuvuutta.
4. Onko ammattikorkeakouluilla imagollista eroa kaupungeittain?

Kysymykselld selvitettiin ammattikorkeakoulujen mahdollisia imagollisia eroja.
Koska ammattikorkeakoulun opistomuoto on ollut olemassa vasta vuodesta 1991,
ei oppilaitoskohtaisissa imagoissa oletettavasti ole ehtinyt syntya samanlaista erot-

telua kuin yliopistojen puolella. Tassé piilee erottautumisen mahdollisuus.

5. Miten ammattikorkeakoulut eroavat yliopistoista?
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Yliopistojen nauttiessa suurimmilta osin korkeampaa arvostusta opiskelijoiden,
ty6nantajien ja yleisesti kansan keskuudessa, on eriteltava siihen vaikuttavat teki-
jat seka selvitettava, onko joihinkin niistd mahdollista vaikuttaa suotuisalla tavalla

viestintad, koulutussisaltod, opetustasoa tai muita toimintoja kehittamalla.
6. Kuinka arvostetuksi koet AMK-tutkinnon tydmaailmassa ja yleisesti?

Kysymys selvittdd uusien opiskelijoiden ndkemyksia ammattikorkeakoulututkin-
non arvostuksesta tyomarkkinoilla. Ammattikorkeakoulun on oltava perilla val-
mistuneiden opiskelijoidensa tydllistymisesta kullakin alalla ja liitettavé se osaksi
omaa markkinointiviestintadnsad. Mikali ammattikorkeakoulututkintoja ei uusien
opiskelijoiden keskuudessa arvosteta, on koulun selvitettavé ne syyt, joihin sen on
mahdollista toiminnallaan vaikuttaa. Kaikkein keskeisintd yleisen arvostuksen
kannalta lienee kokemukset ja kuulopuheet opetuksen tasosta, joka vaikuttaa suo-
raan valmistuneiden tyollistymisasteeseen ja urakehitykseen, jotka puolestaan

muokkaavat arvostusta edelleen.
8.1.2. Vaasan AMK:n markKkinointi

Markkinointi on oleellinen osa yrityksen liiketoimintaa ja menestystd. Se ei késita
nykydan enad pelkk&dd mainontaa ja myyntityotd, vaan on tarkkaan suunniteltu
asiakaslahtdinen toimintojen kokonaisuus. Se on tapa ajatella ja tapa toimia.
Markkinointia esiintyy ainakin kolmella tasolla: ajattelutapana ja filosofiana, or-
ganisointikeinona seka tyokalu- ja toimintojoukkona. Markkinointi on ensisijai-
sesti filosofia ja asenne, jonka tulee ohjata organisaation kaikkia jasenia. Markki-
nointifilosofian mukaan organisaation tulee perustaa paatoksentekonsa aina asiak-
kaiden ja potentiaalisten asiakkaiden mielipiteisiin sen tarjoomasta, viestinnasta ja
suorituksista. (Gronroos 2009, 315-316)

Kommunikoinnin tyokalut (mainonta, henkil6kohtainen myyntityd, PR seka
myynninedistdminen) ovat markkinoinnin nakyvimmat keinot. Kommunikointi
vaatii seka viestin lahettajalta ettd sen vastaanottajalta aktiivista osallistumista,
joten halutun informaation perille saaminen vaatii aina tapauskohtaisesti sovelle-
tun toteutuksen. (Jim Blythe 2005, 213)
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Tassd osiossa selvitettiin Vaasan ammattikorkeakoulun nakyvyytté ja viestinnan
tehokkuutta. Osion vastauksilla on tarkoitus saada tietoa siitd, mitd on tehty oikein

ja mitd osa-alueita tulisi korostaa markkinoinnissa tehokkaammin.
1. Kuinka hyva tiedonlédhde Vaasan AMK:n kotisivut ovat?

Korkeakoulun kotisivut voivat olla keskeisessa roolissa tulevan opiskelijan kar-
toittaessa hakuvaihtoehtojaan. Tutustumista uuteen oppilaitokseen helpottaa huo-
mattavasti kotisivujen selkeys ja informaation helppo saatavuus. Potentiaalinen
vaihtoehto voi tulla sivuutetuksi pelkastddn huolimattomasti suunniteltujen net-
tisivujen synnyttdman turhautumisen johdosta. Tdma patee varsinkin ammattikor-
keakouluihin hakeviin, silld imagolliset ja koulutussisalldlliset eroavaisuudet ovat
yha melko mitéttomia, jolloin nuori voi olla avoimempi vaihtoehtojensa suhteen

kuin jos han hakisi yliopistoon.

2. Kuinka nékyvaa Vaasan AMK:n markkinointiviestinta oli, ja herattiko se
ajatuksia hakuprosessin aikana?

Markkinointiviestintd on kenties nékyvin tiedottamisen muoto. Siihen sijoitettavat
rahalliset varat ovat lisaksi kertaluontoisuuteen suhteutettuina mittavia, joten sen
toteutuksen olisi suotavaa olla onnistunut. Kysymyksell& viitattiin vahvasti talvel-
la 2010 - 2011 tuotettuun mediamainontaprojektiin ja sen toimivuuteen, seké sel-
vitettiin kuinka paljon tietoisuus Vaasan ammattikorkeakoulusta eroaa vaasalais-

ten ja ulkopaikkakuntalaisten vélilla.

3. Tarjosiko Vaasan AMK jotain kursseja tai muuta sisaltda, jota muut kou-

lut eivat?

Kysymykselld kartoitettiin uusien opiskelijoiden tietoisuutta VVaasan ammattikor-
keakoulun tarjoamista opiskelumahdollisuuksista verrattuna muihin ammattikor-

keakouluihin. Lis&ksi haluttiin selvittdd miten tarjonta vaikutti hakuvalintoihin.
8.1.3. Tavoitteet

Taman osion kysymyksilla selvitettiin uusien opiskelijoiden asenteita ja tavoitteita

tulevan koulutuksen suhteen. Keratyn tiedon avulla Vaasan ammattikorkeakoulu
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voi tarvittaessa muokata muun muassa asemointiaan sek& oppia miten kehittéda

tarjoamansa koulutussisallon dynamiikkaa.
1. Oliko Vaasan ammattikorkeakoulu ensisijainen hakuvaihtoehtosi?

Kysymyksella selvitettiin oliko Vaasan ammattikorkeakoulu uusien opiskelijoiden
ensisijainen vaihtoehto, ja onko silld vaikutuksia sitoutumiseen ja tavoitteisiin
opiskeluiden suhteen. Kysymys antoi méérallisesta muodostaan huolimatta laadul-
lista tietoa siitd, miksi oppilaitos oli tai ei ollut ensimmainen vaihtoehto sekd mi-
ten se tulee vaikuttamaan kummassakin tapauksessa Vaasan ammattikorkeakou-

luun péaéatyneiden opiskeluihin motivaation ja tavoitteiden osalta.

2. Aiotko hakea muualle opiskelemaan kesken nykyisten opintojen? Mihin
(Yo/AMK)?

Talla kysymyksella pyrittiin selvittdmaan onko uusien opiskelijoiden aikomukse-
na suorittaa aloittamansa tutkinto loppuun, ja jos ei ole, niin miksi. Tiedon avulla
oppilaitos voi 16ytaa tarjonnastaan aukkoja tai kehityskohteita, joita tdydentamalla
muualle pyrkivat opiskelijat saataisiin jaédmaén ja suorittamaan tutkintonsa lop-
puun. Tassa oletetaan, ettd kehitettdvat kohdat eivat koske ammattikorkeakoulu-
tutkintoa sellaisenaan verrattuna esimerkiksi maisteritutkintoon, vaan sitd etta
koulutussisaltéa voitaisiin joltain osin tdydentdd tai muokata siten, ettd sen tuoma

arvo kattaisi valmistuneiden maaran kasvun muodossa kustannukset.
3. Aiotko jatkaa opiskeluita ammattikorkeakoulun jalkeen?

Ammattikorkeakoulun funktio on kouluttaa osaajia eri ammatteihin teoreettisen
painotuksen sijaan pitkalti kaytantdon vertautuvan koulutuksen avulla. Ammatti-
korkeakoulun on pyrittdvé tarjoamaan koulutus ja tutkinto, joka tuo sellaisenaan
arvoa opiskelijalle, mutta lisaksi sen on annettava edellytykset jatkaa opintoja
yliopiston puolella. Opintojaan edelleen jatkavat opiskelijat eivat luonnollisesti
ole taakka, ja tulisikin korostaa mahdollisuutta jatko-opintoihin yliopistossa, jottei
kukaan sulje pois sitd vaihtoehtoa ja valitse sen takia alusta alkaen yliopistoa,

vaikka olisi kiinnostunut tutustumaan ammattikorkeakouluun.
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4. Tavoitteletko jotain tiettya tyOpaikkaa tai alaa?

Tama oleellinen kysymys auttaa selvittdmaan opiskelijoiden tavoitteita ja on suo-
raan verrannollinen sen kanssa, millaista koulutuksen tulisi olla sisalléltdan. Opis-
kelijoiden on saatava tavoittelemiensa tyourien kannalta olennaista opetusta, jotta
koulutus kohtaisi odotukset ja tuottaisi heille arvoa. Tamé johtaa puolestaan posi-
tiivisiin, tai kenties 1ahinnd yllapitaviin vaikutuksiin imagon kannalta ja on siten
yksi oppilaitoksen elinehdoista. Moni uusi opiskelija ei toisaalta tiedd mita haluaa
tyburaltaan, mutta pelkastadn monipuolisen yleistiedon tarjoaminen ei luonnolli-

sesti voi olla lahtokohtana koulutussisallon suunnittelussa ja toteutuksessa.

5. Kuinka tarkea ammattikorkeakoulututkinto on tavoittelemasi tyduran kan-

nalta?

Talla kysymyksella mitataan uusien opiskelijoiden ndkemyksia valitsemansa kou-
lutuksen tutkinnon arvosta tavoiteltavan tyduran kannalta. Kuten arvostukseen
liittyvassa kysymyksessd, tassakin kohtaa suurin mielipiteisiin vaikuttava tekija
lienee kuulopuheet ja valmistuneiden nykyinen menestys tyémarkkinoilla. Vaasan
ammattikorkeakoulu voi kuitenkin hydtya vastauksista, silla niista selvidd muun
muassa mita tyollistymiseen liittyvid kohtia markkinointiviestinn&ssé on painotet-
tava. Koulun roolia tutkintonimikkeiden arvonlisddmisessa ei kenties nahda yhta
suurena kuin yritysten ja tyonantajien, mutta sen vaikutusmahdollisuudet ovat silti

kiistattomat.

6. Kuinka tarkeaa opintojen sisalt6 ja laatu on? Haluatko oppia vai onko

tutkinnon saaminen tarkeinta?

Talla kysymyksell& selvitettiin kuinka tarkeéksi uudet opiskelijat kokevat opetuk-
sen laadun verrattuna tutkintotodistuksen saamiseen. Kysymyksella haettiin lahin-
na vahvistusta oletukselle, ettd koulutuksen laatu on kaiken lahtokohtana, jolloin
koulun on perustettava kaikki toimintansa asiakasl&htdisesti palvelujen laadun

nakokulmasta.
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8.2. Haastattelujen eteneminen

Suoritin haastattelut lokakuun alussa 2012. Valitsin haastateltavaksi satunnaisia
opiskelijoita neljésta eri liiketalouden koulutusohjelman ensimmaéisen vuosikurs-
sin ryhmastd. Yhteensd neljassa 3-5 opiskelijan ryhméhaastattelussa esitettiin
avoimia Kkysymyksid haastateltaville vuorotellen vastausjarjestystd vaihdellen.
Vastausjarjestyksen vaihtelun logiikka sailyi Iapi jokaisen haastattelun, ja keskus-
telullekin annettiin tilaa, kunhan se liittyi kasilla olleeseen aiheeseen. Vastausvuo-
rojen vaihtelulla pyrittiin varmistamaan haastateltavien omakohtaisten mielipitei-
den ja ajatusten tuominen esille sen sijaan, ettd vastaukset mukailisivat vain ai-
emmin mainittuja. Joustamalla vastausvuorojen tdsmallisyydestd sallimalla koh-
tuullinen asiaan liittyvd vuorovaikutus vastaajien kesken pyrittiin antamaan tilaa
keskustelusta herdaville ajatuksille, jotka muistuvat mieleen vasta oman vastaus-

vuoron jalkeen. Haastattelut nauhoitettiin analysointia varten.

Kaikki haastattelut etenivat mutkitta ja olivat suoritettuina kahden péivén sisalla.
Aloitin nauhoitusten alustavan purkamisen viikon sisalla viimeisestd haastattelus-

ta ja yhteenvedon raakaversio oli valmiina noin kolmen viikon kuluessa.
8.3. Haastattelujen analysoinnin vaiheet

Analysoimalla kerétty aineisto voidaan tutkittavasta aiheesta muodostaa johtopéaa-
toksid. Analysointi pitaa sisalladn kysymysten ja vastausten kategorisoimisen,
informaation syottamisen esimerkiksi sita varten luotuun tietokoneohjelmaan tai
laadullisissa tutkimuksissa yksinkertaisesti puhtaaksikirjoittamisen, virheiden kor-
jaamisen, kerédtyn aineiston patevyyden selvittdmisen ja lopulta sen halutunlainen
asettelu esimerkiksi tilastoiksi ja taulukoiksi. Raportoinnissa on térke&a esittada
johtopaéatokset selkeésti. (McDaniel, Gates 2013, 45, 326)

Suoritan kerdtyn tutkimusaineiston analyysin eritteleméalla ensin jokaisen kysy-
myksen ja niihin saadut vastaukset. Perustan analyysin puhtaaksikirjoitettuihin
haastattelujen nauhoituksiin, joista ilmenee selkeésti vastaaja ja hanen demografi-
ansa seka tiettyjen mielipteiden painotukset. Pyrin havainnollistamaan annettuja

vastauksia suorin lainauksin, jos koen niiden kuvaavan hyvin tiettyjen vastauksien
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sanomaa. Lopuksi, tulosten yhteenvedossa ja johtopadtoksissg, tiivistan eritellyt
kysymykset ja vastaukset mahdollisimman yhtendiseksi ja tarkeimmét kohdat

kattavaksi kokonaisuudeksi, johon siséllytan tekeméni johtopéaatokset.
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9. TUTKIMUSTULOSTEN ANALYYSI

9.1. Taustatiedot

Haastateltavina oli yhteensa 18 ensimmaisen vuoden opiskelijaa, joista 5 oli mie-

hia ja 13 naisia. Prosentuaalisesti miehia oli noin 27,8 % ja naisia 72,2 %.

Sukupuoli

Ikdjakauma sijoittui 18 ja 24 vuoden valiin. Keski-i&ksi muodostui 20,61 vuotta ja

moodi oli 20 ikdvuotta, jota edusti yhdeksan vastaajaa.

Ikdjakauma
8
6
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Vastaajien kotipaikkakunnat on jaettu alueittain Eteld-Pohjanmaalle, Pohjois-
Pohjanmaalle, Keski-Suomeen seka Eteld-Suomeen. Eniten edustettuna oli Etel&-
Pohjanmaa, josta oli kotoisin seitsemén vastaajaa. Keski-, ja Eteld-Suomesta oli

molemmista nelja ja Pohjois-Pohjanmaalta kolme vastaajaa.

Kotipaikkakunnat

Haastateltavista 13 haki ensimmaéisend vaihtoehtonaan Vaasan ammattikorkea-
kouluun ja heista kaikki aikoi suorittaa koulun loppuun. Vastaajista viisi oli hake-
nut johonkin toiseen kouluun ensimmaisend vaihtoehtonaan, mutta vain yksi heis-

té aikoi hakea uudestaan kesken nykyisten opintojen.
9.2. Odotuksetjaimago
Kysymys 1: Vaikuttiko Vaasa kaupunkina valintaan?

Vaasalaisten kohdalla suurin tekija oli helppous jd&da ennalta tuttuun paikkakun-
taan opiskelemaan. Myos ulkopaikkakuntalaisista jokainen tunsi Vaasassa ihmisia
ja kolme muutti poika- tai tyttdystdvansa perdssa. Paikkakunnan sosiaalinen tur-
vallisuus ja tuttuus olivat yleisin yhdistdva tekija vastaajien kesken, joista vain
neljé oli tullut Vaasaan saapuessaan taysin vieraaseen ympéristoon. Eras l&ahikun-

nasta muuttanut vastaaja totesi seuraavasti:

”Monet kaverit asuvat tddlld Vaasassa, enkd ollut valmis muutta-

maan tdmén kauemmaksi kotipaikkakunnastani.”
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Mahdollisuus oppia ruotsinkieltd houkutteli neljad ulkopaikkakuntalaista naispuo-
lista vastaajaa, ja opiskelijakaupungin maine seka sopivan laheinen etéisyys Etela-
Suomesta ja maan suurimmista kaupungeista vaikutti positiivisesti yli puoleen
vastaajista. Vain yksi ulkopaikkakuntalainen mainitsi ruotsinkielen mahdolliseksi
haitalliseksi tekijéksi. Sijainnin todettiin olevan sopivan lahella Etela-Suomea, ja
vanhan rantakaupungin maisemat ja rakenne miellyttivdt myos osaa. Seuraava

lainaukset ovat Keski- ja Eteld-Suomesta saapuneilta haastateltavilta:

”Halusin pienestd kaupungista pois uusiin maisemiin ja myos ruot-

sinkielen oppiminen kiinnostaa.”

”Tykkédn Vaasasta. TAmi on sopivan pieni merenrantakaupunki,
jossa on hienoja rakennuksia ja paljon tuttuja sukulaisten muodos-

2

sa.
Kysymys 2: Minkalainen ennakkokuva sinulla on Vaasan AMK:sta

Kuusi vastaajaa totesi kouluun olevan helppo péasté alhaisten pisterajojen takia ja
nelja oli kuullut tutuiltaan myds opintojen olevan rentoja. Yleinen mielipide oli
silti, ettd opintojen ei uskottu olevan Vaasassa sen helpompia kuin muuallakaan.
Muutama vastaaja oli kuullut Vaasan ammattikorkeakoulun kéyneilta sen olevan

hyva ja viihtyis4, ja kahdeksalla ei ollut siitd minka4nlaista mielikuvaa.

Kysymys 3: Oliko muita erityisia syitd hakea juuri Vaasan ammattikorkea-

kouluun?

Kukaan vastaajista ei maininnut muuta erityista syyta hakea juuri Vaasan ammat-
tikorkeakouluun. Yleisin vastaus oli, ettd haastateltava ei tiennyt mitd haluaa

opinnoiltaan ja arveli timan olevan sopivan yleishyddyllinen koulutus.
Kysymys 4: Onko ammattikorkeakouluilla imagollista eroa kaupungeittain?

Kaksi haastateltavaa totesi Vaasan ammattikorkeakoulun olevan poikkeuksellisen

arvostettu muualla Suomessa. Erés haastateltava totesi ndin:
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”Vaasan ammattikorkeakoulu on todella arvostettu muualla Suomes-
sa ja tanne haetaan joka paikasta ympari Suomea. Etenkin vahén
pienemmaéksi oppilaitokseksi hyvin arvostettu, ja mahdollisuus lukea

kansainvilistd kauppaa on iso etu.”

Léahes kaikki muut olivat kuitenkin silla kannalla, ett& opetus on luultavasti pitkél-
ti samanlaista kaikissa ammattikorkeakouluissa ja toisten koulujen mahdollisesti
nauttima suurempi arvostus johtuu lahinné isojen kaupunkien vetovoimasta ja

useamman hakijan aiheuttamasta pisterajojen noususta.
Kysymys 5: miten AMK eroaa yliopistosta?

Vastaajista 13 mainitsi teorian ja kdytannon painvastaiset painotukset suurimmak-
si eroksi ammattikorkeakoulun ja yliopiston vélilld. Kaksi vastaajaa suosi yliopis-
ton teoriapainotteisempaa kaytantda ja heistd molemmat suunnittelivat hakevansa
yliopistoon joko kesken nykyisten opintojen tai niiden jalkeen. Kolme vastaaja
totesi teoreettisten luentojen olevan heidén kohdalla taysin toimimaton tapa opis-
kella:

”Ei se yliopisto anna sen enempéd kuin ammattikorkeakoulu. Sielld
palaisi vain loppuun, kun on jatkuvasti luentoa luennon peréén ilman

kdytannon osallistumista.”

Kolme vastaajaa totesi pakollisen ty6harjoittelun olevan positiivinen asia ammat-
tikorkeakouluissa. Neljatoista vastaajaa arvioi yliopistoja pidettavan selkedsti ar-
vostetumpana, ja heista nelja totesi ammattikorkeakoulututkinnon olevan aliarvos-
tettu. Valtaosa piti yhtend arvostusta heikentdvana seikkana tradenomien suurta
Maaraa.

Kysymys 6: Kuinka arvostetuksi koet AMK-tutkinnon tyémaailmassa ja ylei-

sesti?

AMK-tutkinnon uutuuden todettiin tekevén siitd tuntemattoman ja sitd kautta va-
hemman arvostetun etenkin konservatiivisilla aloilla, kuten pankeissa, seka van-

hempien tyontekijoiden ja tyOnantajien keskuudessa, joiden uskottiin selkedasti
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suosivan yliopistotutkintoa. Toisaalta kolmasosa haastateltavista oli sitd mielt,
ettd AMK-tutkinto saavuttaa véhitellen korkeampaa arvostusta, samalla kun en-
simmaisten joukossa valmistuneet saavuttavat korkeampia asemia tyémarkkinoil-
la. Viisi haastateltavaa totesi suuntautumisen vaikuttavan tutkinnon arvostettuu-
teen. Esimerkkind todettiin markkinoinnin tradenomit, joiden todettiin niiden suu-

ren maaran takia voivan olla hankalaa tyollistyd omalle alalle:

”Arvostus riippuu suuntautumisesta. Esimerkiksi markkinointipuo-
len tradenomitutkinto on niin laaja-alainen, ettei se voi olla kovin
arvostettu. Lakitieteellisen tai kansainvalisen kaupan tutkinnot saa-
vat enemman arvostusta, koska ne kohdistuvat tarkemmin ja syvalli-

semmin vain madrittyyn aiheeseen.”
9.3. Vaasan ammattikorkeakoulu

Kysymys 1: Kuinka hyva tiedonlahde Vaasan AMK:n kotisivut ovat?

Haastateltavista 13 oli kayttanyt Vaasan ammattikorkeakoulun omia kotisivuja
hankkiessaan hakuprosessin aikana tietoa koulusta. Heista kolme totesin niiden
olevan kokonaisuudessaan helppokéayttoiset kaikkien muiden valittaessa sekavuut-
ta. Kuusi vastaajaa kritisoi epaselkeyttd linkkien ja alaotsikoiden mé&arassa ja si-
jainnissa seka hakukoneen epédkaytannollisyyttd. Seitsemén 10ysi kaiken hake-
mansa tiedon alun vaikeuksien jalkeen, ja kolme vastasi sivujen olevan liian sup-

peat. Kolmen vastaajan kommentit:

”Sivut ovat ihan riittdvét, joskin aluksi vdhdn sekavat. Oikeiden

linkkien metsastaminen vei aikaa.”

”Tosi sekavat aluksi. Oikeiden linkkien 16ytdminen oli hankalaa ja

niitd voisi vahan selventad.”

”Osasin kayttaa sivuja heti. Linkit oli sijoiteltu vahan hassusti, mutta

el mennyt kauaa 10ytd4 oikeita.”
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Kysymys 2: Kuinka nakyvaa Vaasan ammattikorkeakoulun markkinointi-
viestinta oli, ja herattiko se ajatuksia hakuprosessin aikana?

Etelasuomalaisia sekd yhta oululaista vastaajaa lukuun ottamatta kaikki olivat
kuulleet tai ndhneet Vaasan ammattikorkeakoulun mainoksia. Yksi nokialainen
haastateltava totesi Vaasan AMK:n olevan kotipaikkakunnallaan jopa Tampereen
ammattikorkeakoulua ndkyvampi:

”En ollut ajatellut koko kaupunkia tai koulua, kunnes kuulin mai-
noksista. Vaasa vaikutti olevan nakyvampi Nokialla kuin Tampereen

ammattikorkeakoulu.”
Vaasan lahikunnasta kotoisin oleva haastateltava totesi seuraavasti:

”Kiva, ettd koulu on mainostanut niin isosti. Nyt voi ajatella opiske-

levansa koulussa jonka joku jopa tietdd olevan olemassa.”

Markkinointiviestintd oli saavuttanut tehokkaimmin vaasalaiset ja lahikunnista
seké Keski-, ja Pohjois-Suomesta tulleistakin puolet muisti kuulleensa radiosta tai
nahneensa televisiosta satunnaisen mainoksen. Neljastd paakaupunkiseudulta ko-
toisin olevista kukaan ei ollut kuullut Vaasan AMK:sta mainonnan valityksella.
Jokainen mainoksia néhnyt arvioi niista jadneen itselleen positiivisen mielikuvan,
ja kolme heista totesi olevan hyva, ettd pienemmaén paikkakunnan koulu osoittaa

kunnianhimoa ja halua parantaa tunnettuuttaan Suomessa.

Kysymys 3: Tarjosiko Vaasan AMK jotain kursseja tai muuta sisaltéa, jota

muut koulut eivat?

Kaksi kolmasosaa haastateltavista sanoi, ettei Vaasan ammattikorkeakoulun tar-
joama opetussisalté ja sen mahdollinen poikkeavuus muista vastaavista oppilai-
toksista vaikuttanut mitenk&an heidéan hakuvalintoihinsa. Heidén kaikkien valin-
taan oli vaikuttanut muut tekijat, kuten aiemmin mainitut paikallisuus, tuttuus
sekd sosiaaliset verkostot. Kahta vastaajaa houkutteli kuitenkin mahdollisuus lu-
kea oikeustiedettd ja samoin kahta houkutteli kansainvélinen kauppa. Yhta opiske-

lijaa kiinnosti taloushallinto. Yllamainittuja suuntautumisvaihtoehtoja ei haastatel-
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tavien mukaan tarjota jokaisessa ammattikorkeakoulussa. Lisaksi yksi oli kiinnos-
tunut mahdollisuudesta opiskella ruotsinkielella.

9.4. Tavoitteet

Kysymys 1: Oliko VAMK hakuvaihtoehtojesi karkipaassa?

Ensimmaisessd kysymyksessa selvisi, ettd viisi haastateltavaa oli hakenut ensisi-
jaisesti toiseen kouluun. Heistd kaksi ilmoitti laittaneensa Vaasan AMK:n vahin-
gossa ensimmadiseksi vaihtoehdokseen, mutta olivat joka tapauksessa halunneet

ammattikorkeakouluun.

Kysymys 2: Aiotko hakea muualle opiskelemaan kesken nykyisten opintojen?
Mihin (Yo/AMK)?

Yksi vastaaja totesi hakeneensa ensisijaisesti yliopistoon ja aikoi hakea sinne uu-
destaan ensi kevaana. Kaksi kolmasosaa sanoi suorittavansa ehdottomasti nykyi-
set opinnot loppuun ja viisi opiskelijaa oli melko varmasti suorittamassa tutkinnon
loppuun samassa oppilaitoksessa. Yleisin syy opiskella samassa koulussa alusta

loppuun oli opiskeluajan tehostaminen:

”En hae kesken opintojen, koska siind menisi timd ensimméinen
vuosi hukkaan. Kayn ensin tdman koulun loppuun ja yritan ehka yli-
opistoon sen jélkeen.”

Kysymys 3: Aiotko jatkaa opiskeluita AMK:n jalkeen?

Moni totesi olevan ajanhukkaa vaihtaa koulutuslinjaa kesken opintojen, mutta
opiskelujen jatkaminen nykyisen tutkinnon jalkeen sai melko paljon kannatusta.
Yhdeksén vastaajaa oli varmasti hakemassa joko yliopistoon tai muutaman tyo-
vuoden jalkeen ylempadn ammattikorkeakouluun, ja lopuista viisi ei ainakaan
sulkenut pois sen mahdollisuutta. Pari opiskelijaa totesi esimerkiksi voivansa
opiskella jotain uutta tdiden ohessa tai muutaman tyovuoden jalkeen. Vanhin
haastateltava (24 vuotta) ei ollut innostunut jatko-opintojen ajatuksesta muuten
kuin ehka toitten ohella.
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Kysymys 4: Tavoitteletko jotain tiettya tyOpaikkaa tai alaa?

Seitsemdn vastaajaa téhtasi jollekin tietylle alalle toihin. Heidan vastaukset vaihte-
livat enimmakseen pankkialan ja taloushallinnon toiden valilla ja yksi opiskelija
halusi ehdottomasti oikeustieteen alalle. Suurin osa (11 vastaajaa) ei osannut sa-

noa mitdan erityista alaa, jota tavoittelisivat:
”Vaikea kysymys. Ikini ei tiedd mité tulevaisuus tuo tullessaan.”

”Joku perushyva homma normaalein ty6ajoin arkisin ja ilman vii-
konloppuhommia. Kunhan en paady duunariksi, kaupan kassalle tai

muuhun vastaavaan hommaan.”

Kysymys 5: Kuinka tarkea AMK-tutkinto on tavoittelemasi tyéuran kannal-

ta?

Vaikka yli puolet vastaajista ei viela osannut sanoa tavoittelemaansa alaa, olivat
kaikki sitd mieltd, ettd ammattikorkeakouluopinnot tarjosivat hyvéat lahtokohdat
melko hyviin ammatteihin tai vahintadankin hyvét mahdollisuudet tavoittelemansa
alan jatko-opintoihin. Yleinen mielipide oli, ettd tradenomitutkinto antaa hyvat
edellytykset ”perushyviin” hommiin, joihin vaaditaan jonkin asteen korkeakoulu-
tutkinto:

”Varmasti aika tirked. Esimerkiksi moniin firmoihin vaaditaan var-
masti tutkinto. En osaa sanoa mihin erityisesti, mutta hyvat mahdol-

lisuudet mihin vain.”
Neljé haastateltavaa totesi tutkinnon olevan erittain tarkea:

“Erittdin tarked. Sill& saa hyvét valmiudet esimerkiksi myyntipaalli-

kon hommiin.”
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Kysymys 6: Kuinka tarkea& opintojen sisalto ja laatu on? Haluatko oppia vai

onko tutkinnon saaminen tarkeinta?

Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd pelkké tutkinto ei paina tyénhaussa
tarpeeksi, vaan osaaminen on avainasemassa. Opetussisallén ja opettajien osaami-

sen merkitysta korostettiin.

”Toki tutkinto pitd4 olla, jotta paasee johonkin toihin, mutta uralla
eteneminen ja tydssd oppiminen vaatii pohjalle koulussa opittuja

asioita.”

“Tiedot ja taidot painaa tydonhaussa, koska kenelld tahansa voi olla
tutkinto.”
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10.TULOSTEN YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

10.1. Taustatiedot

Haastateltavina oli yhteensad 18 ensimmaisen vuoden opiskelijaa, joista 5 oli mie-
hid ja 13 naisia. Prosentuaalisesti miehid oli 27,8 % ja naisia 72,2 %, mik4 ei ai-
van vastaa liiketalouden koulutusohjelman sukupuolijakaumaa, joka on jonkin

verran tasapuolisempi.

Ikdjakauma sijoittui 18 ja 24 vuoden valiin. Haastateltavien keski-ik& oli 20,61

vuotta ja moodi 20 ikdvuotta, jota edusti yhdeksan vastaajaa.

Vastaajien  kotipaikkakunnat  jakautuivat  Eteld-Pohjanmaalle,  Pohjois-
Pohjanmaalle, Keski-Suomeen seka Eteld-Suomeen. Eniten edustettuna oli Etela-
Pohjanmaa, josta oli kotoisin seitsemén vastaajaa. Keski-, ja Eteld-Suomesta oli

molemmista nelj& ja Pohjois-Pohjanmaalta kolme vastaajaa.
10.2. Odotukset ja imago

Haastateltavilta kysyttiin aluksi miten Vaasa vaikutti kaupunkina valintaan hakea
Vaasan ammattikorkeakouluun. Vaasalaisten kohdalla suurin tekija oli helppous
jaada ennalta tuttuun paikkakuntaan opiskelemaan ja myos ulkopaikkakuntalaisis-
ta jokainen tunsi Vaasassa ihmisid tai muutti poika- tai tyttoystavansa peréssa.
Paikkakunnan sosiaalinen turvallisuus ja tuttuus olivat yleisin yhdistava tekija
vastaajien kesken, joista vain nelja oli tullut VVaasaan saapuessaan taysin vieraa-

seen ymparistoon.

Mahdollisuus oppia ruotsinkieltd houkutteli neljaa ulkopaikkakuntalaista naispuo-
lista vastaajaa, ja Vaasan maine opiskelijakaupunkina seké sopiva etéisyys Etela-
Suomesta ja maan suurimmista kaupungeista vaikutti positiivisesti yli puoleen
vastaajista. Vain yksi ulkopaikkakuntalainen mainitsi ruotsinkielen mahdolliseksi
haitalliseksi tekijaksi, mik& on hieman ristiriidassa yleisesti kuultujen negatiivis-
ten ennakkoluulojen kanssa vahvasta ruotsinkielisestd puhekulttuurista VVaasassa.
Se ettd noinkin moni suomalainen ja suomenkielinen nuori oli péinvastoin hakeu-

tunut tarkoituksella kaksikieliseen ymparistoon osoittaa, ettd VVaasan ammattikor-
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keakoululla on sen suhteen oikein kaytettynd ja mainostettuna etulydntiasema
suurimpaan osaan muista korkeakouluista, ja ettd ruotsinkielen hyddyntdminen

koulutusohjelmissa tulisi séilyttaa valttikorttina myos jatkossa.

Vastausten perusteella Vaasan ammattikorkeakoulu hyotyy Vaasan maineesta
opiskelijakaupunkina sekd monikulttuurisesta ilmapiiristd verrattuna isompiin
kaupunkeihin, kuten Tampere ja Oulu. Sijainnin todettiin olevan sopivan lahella
Etel&-Suomea, ja vanhan rantakaupungin kauniit maisemat miellyttivdt myos

0Saa.

Vaasan ammattikorkeakoulun yhteisty6 Vaasan yliopiston kanssa on viime vuosi-
na vahvistunut muun muassa kirjasto- ja tietopalveluissa, aikuis- ja tdydennyskou-
lutuksen tuottamisessa seka opiskelijamarkkinoinnin ja kansainvalisten asioiden
palvelujen alalla. Liséksi yliopiston, ammattikorkeakoulun, kaupungin ja tyoela-
méan edustajat muodostavat yhteisen neuvottelukunnan, joka kokoontuu neljasti
vuodessa késittelemaédn ajankohtaisia asioita liittyen sekd kahdenvélisen yhteis-
tyon ettd Palosaaren merikampusalueen kehittdmiseen. Neuvottelukuntaan kuulu-

vat myds opiskelijoiden ja henkilékunnan edustajat molemmista korkeakoulusta.
10.3. Vaasan AMK

Seuraavat kysymykset kartoittivat ennakkokuvia Vaasan ammattikorkeakoulusta
ja miten ne ovat muodostuneet sekd sen, miten Vaasan AMK sijoittuu vertailussa
muihin ammattikorkeakouluihin. Kuusi vastaajaa totesi kouluun olevan helppo
paasta alhaisten pisterajojen takia ja pieni osa oli kuullut opintojen olevan kevyité
ja helpohkoja. Sama péti toisaalta asenteisiin kaikkia ammattikorkeakouluja koh-
taan, silld kysyttdessa eroja muihin ammattikorkeakouluihin ei kukaan uskonut
opintojen olevan Vaasassa sen helpompia kuin muuallakaan. Pdinvastoin l&hes
kaikki olivat silla kannalla, ettd opetus on luultavasti samankaltaista kaikissa am-
mattikorkeakouluissa, ja ettd arvostus kausalisoi vain suuremman hakijoiden méa-

ran myota syntyvid korkeampia pisterajoja.

Muutama vastaaja oli kuullut Vaasan ammattikorkeakoulun kéyneiltd sen olevan

hyvé ja viihtyis4, mutta noin puolella haastateltavista ei ollut siitd mink&anlaista
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mielikuvaa. Kaksi haastateltavaa totesi Vaasan AMK:n olevan jopa poikkeukselli-

sen arvostettu muualla Suomessa.

Kysyttédessa miten arvostettu ammattikorkeakoulututkinto on ja miten se eroaa
yliopistosta, korostui vastauksissa kaytannon ja teorian vastakkainasettelu. Valta-
osa haastateltavista oletti opintojen olevan tdysin erilaisia yliopistojen painottaes-
sa opinnoissaan tutkivaa teoriaa ja ammattikorkeakoulujen lahinnd kaytannonla-
heistd osaamista. Lahes kaikki haastateltavat suosivat ammattikorkeakoulun ope-
tustyylid, ja muutama korosti yliopistojen teoreettisten luentojen olevan heidan
kohdallaan taysin toimimaton tapa opiskella. Muutama vastaaja totesi myos pa-
kollisen tyoharjoittelun olevan positiivinen seikka ammattikorkeakoulujen koulu-

tussisallossa.

Valtaosa vastaajista totesi yliopistotutkintoa pidettavéan selkedsti arvostetumpana.
Nelja vastaajaa koki AMK-tutkinnon olevan aliarvostettu yhtd monen pitéessa
tutkintoja lahes samanarvoisina. Yleisesti yhtend arvostusta heikentdvana seikka-
na pidettiin tradenomien suurta maarad. Tutkinnon uutuuden todettiin myos teke-
van siitd tuntemattoman ja sitd kautta vahemman arvostetun etenkin konservatiivi-
silla aloilla sek& vanhempien tyontekijoiden ja tyonantajien keskuudessa, joiden
uskottiin selkedasti suosivan yliopistotutkintoa. Toisaalta kolmasosa oli sitd mieltd,
ettd AMK-tutkinto saavuttaa vahitellen korkeampaa arvostusta sitd mukaa, kun
ensimmadisten joukossa valmistuneet saavuttavat korkeampia asemia tyoeldmassa.
Noin kolmannes totesi suuntautumisen vaikuttavan tutkinnon arvostettuuteen.
Esimerkkina todettiin markkinoinnin tradenomit, joiden todettiin niiden suuren

madran takia voivan olla hankalaa ty6llistyd omalle alalle.

Vaasan ammattikorkeakoulu on tulosten perusteella onnistunut hyvin markkinoi-
maan itseddn kaytannonlaheisena kouluttajana, joskin tdma ammattikorkeakoulu-
jen peruisluonne taitaa olla yleisesti hyvin tiedossa joka tapauksessa. Haastattelu-
jen perusteella olisi hyva kuitenkin muistaa yll&pitaa tiedotusta tydharjoitteluista
ynna muista opiskelun k&ytannon tason elementeistd, silld ndma ominaisuudet
antavat merkityksen termille kaytdnnonlaheisyys ja luovat todellista arvoa sitd

arvostaville opiskelijoille.
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Haastateltavista 13 oli kdyttanyt Vaasan ammattikorkeakoulun omia kotisivuja
hankkiessaan hakuprosessin aikana tietoa koulusta. Heistd vain kolme totesi nii-
den olevan alusta asti helppokayttoiset kaikkien muiden valittaessa sekavuutta.
Yleisin kritiikin kohde oli epaselkeys linkkien ja alaotsikoiden maarassé ja sijain-
nissa sekd hakukoneen epéakaytannollisyys. Suurin osa 16ysi kuitenkin haluamansa

alun vaikeuksien jalkeen, ja vain kolme vastasi niiden olevan liian suppeat.

Vaasan ammattikorkeakoulun kotisivut uusittiin helmikuussa 2013, joten tdma osa
tutkimusta ei ole endd luotettava. Oletettavasti sivujen suunnittelussa oli selvitetty
ja otettu huomioon kéyttdjien mielipiteité ja parannusehdotuksia, joten ongelmaa
ei kenties sivujen epaselvyyden suhteen enda ole. Sivujen uusiminen ja yllapito

korostaa niiden toimivuuden tarkeyttd markkinointitoiminnan kannalta.

Kysyttéessd Vaasan ammattikorkeakoulun mediamainonnan nakyvyydesté ja vai-
kuttavuudesta selvisi, ettd bussinkylki-, radio- ja TV-mainokset olivat tulleet vaa-
salaisille ja l&hikuntalaisille tutuiksi, kun taas Keski-, ja Pohjois-Suomesta tulleis-
ta vain puolet oli kuullut radiosta tai nahnyt televisiosta satunnaisen mainoksen.
Padkaupunkiseutulaisista kukaan ei ollut kuullut Vaasan AMK:sta mainonnan
vilitykselld. Jokainen mainoksia nahnyt arvioi niista jaaneen itselleen positiivisen
mielikuvan, ja kolme heista totesi olevan hyvé, ettd pienemman paikkakunnan

koulu osoittaa kunnianhimoa ja halua parantaa tunnettuuttaan Suomessa.

Viimeisen kahden vuoden mittava panostus mediamainontaan on saatujen vasta-
usten perusteella tuottanut hyvin tulosta etenkin vaasalaisten ja ldhikunnissa asu-
vien keskuudessa. Kukaan ei todennut mainonnan varsinaisesti vaikuttaneen paa-
tokseen hakea Vaasan ammattikorkeakouluun, mutta tietoisuus koulusta oli selke-
asti lisdéntynyt ja sen todettiin olevan pelkéstaan positiivista. TV- ja radiomainos-
ten humoristista teemaa pidettiin hyvin erottuvana seka luonteeltaan sopivan ren-
tona ja nuorekkaana. Mainostoimiston kanssa yhteisty0ssa toteutettu kampanja
palkittiin Kuukauden Parhaat Sekunnit -palkinnolla maaliskuussa 2011.

Kaksi kolmasosaa haastateltavista sanoi, ettei Vaasan ammattikorkeakoulun tar-
joama opetussisaltd ja sen mahdollinen poikkeavuus muista vastaavista oppilai-

toksista vaikuttanut mitenkaan heidan hakuvalintoihinsa. Heidan kaikkien valin-
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taan oli vaikuttanut muut tekijat, kuten aiemmin mainitut paikallisuus, tuttuus
seka sosiaaliset verkostot. Kahta vastaajaa houkutteli kuitenkin mahdollisuus lu-
kea oikeustiedetté ja samoin kahta houkutteli kansainvalinen kauppa. Yhté opiske-
lijaa kiinnosti taloushallinto. Yllamainittuja suuntautumisvaihtoehtoja ei haastatel-
tavien mukaan tarjota jokaisessa ammattikorkeakoulussa. Lisaksi yksi oli kiinnos-
tunut mahdollisuudesta opiskella ruotsinkielella.

Mielenkiintoista oli, ettd pelkastddn mahdollisuus opiskella jotain alaa vaikutti
positiivisesti koulun houkuttavuuteen, vaikka hakijalla ei olisi hakuhetkelld ollut
mink&anlaista aikomusta suuntautua kyseiseen alaan. Tarjonnan monipuolisuuden
tarpeellisuus ei siis ole suoraan laskettavissa pelkastaan opiskelijoiden méaéarista
eri suuntautumisvaihtoehdoissa, vaan sen hyotyjen vaikutukset ulottuvat imagoon
ja arvostettuuteen seka sita kautta hakijoiden kokonaismaéraan asti. Tama olisi
otettava huomioon esimerkiksi resurssien leikkauksia ja muita tarjontaan vaikut-
tavia muutoksia suunnitellessa, silla opetussisallon eri alueet ja osat vaikuttaisivat

olevan yhdessd enemman kuin pelkka osiensa summa.
10.4. Tavoitteet

Tdassa osassa selvitettiin haastateltavien tavoitteita ja tulevaisuuden nakymia opis-
keluiden suhteen. Tarkoituksena oli selvittdd kuinka sitoutuneita opiskelijat ovat
nykyiseen oppilaitokseensa ja onko heidéan aikeissaan hakea jatkokolutukseen vai

siirtyd suoraa tyoelamaan.

Ensimmaisessd kysymyksessa selvisi, etta viisi haastateltavaa oli hakenut ensisi-
jaisesti toiseen kouluun. Heistd kaksi ilmoitti laittaneensa Vaasan AMK:n vahin-
gossa ensimmadiseksi vaihtoehdokseen, mutta olivat joka tapauksessa halunneet
ammattikorkeakouluun. Yksi vastaaja totesi hakeneensa ensisijaisesti yliopistoon
ja aikoi hakea sinne uudestaan ensi kevaana. Kaksi kolmasosaa sanoi suorittavan-
sa ehdottomasti nykyiset opinnot loppuun ja viisi opiskelijaa oli melko varmasti

suorittamassa tutkinnon loppuun samassa oppilaitoksessa.

Yleisin syy opiskella samassa koulussa alusta loppuun oli opiskeluajan tehostami-

nen. Moni totesi olevan ajanhukkaa vaihtaa koulutuslinjaa kesken opintojen, mut-



80

ta opiskelujen jatkaminen nykyisen tutkinnon jalkeen sai kuitenkin melko paljon
kannatusta. Yhdeksén vastaajaa oli varmasti hakemassa joko yliopistoon tai muu-
taman tyovuoden jélkeen ylempaan ammattikorkeakouluun, ja lopuista viisi ei
ainakaan sulkenut pois sen mahdollisuutta. Pari opiskelijaa totesi esimerkiksi voi-
vansa opiskella jotain uutta toiden ohessa tai muutaman tyovuoden jalkeen. Van-
himmalla haastateltavalla (24 vuotta) oli selvasti kovin kiire tydelaméaan, eikd han

ollut my6skaan innostunut jatko-opintojen ajatuksesta.

Seitsemén vastaajaa tahtési jollekin tietylle alalle tdihin. Heidan vastaukset vaihte-
livat enimmakseen pankkialan ja taloushallinnon tdiden vélilla, mutta yksi opiske-
lija halusi ehdottomasti oikeustieteen alalle. Vaikka suurin osa ei vield osannut
sanoa tavoittelemaansa alaa, olivat kaikki sitd mieltd, ettd ammattikorkeakoulu-
opinnot tarjosivat hyvat lahtokohdat melko hyviin ammatteihin tai vahintaankin
hyvat mahdollisuudet tavoittelemansa alan jatko-opintoihin. Kaikki olivat myos
sitd mieltd, ettd pelkk& tutkinto ei paina tydnhaussa tarpeeksi, vaan osaaminen on

avainasemassa. Opetussisallon ja opettajien osaamisen merkitysté korostettiin.

Vaasan ammattikorkeakoulun olisi tutkimuksen tulosten perusteella hyodyllista
korostaa tiedotuksessaan yhé selkedmmin korkeasta valmistuneiden opiskelijoiden
tyollistymisprosentista. Liséksi yhteistyohon yliopiston kanssa ja opiskelujen
vaihto- ja jatkomahdollisuuksiin yliopiston puolella tulisi nahdékseni suhtautua
mahdollisuutena vaikuttaa positiivisesti oppilaitoksen houkuttelevuuteen. Vaikka
merkittavaad yhteistyota laitosten vélilld on jo olemassa, kuulee usein vahvasta
erottelusta ammattikorkeakoulun ja yliopiston valilla, ikdén kuin se olisi AMK:n
kannalta heikentdva ja sen johdosta piiloteltava asia. Nakisin, ettd Vaasan AMK:n
tulee pyrkid asemoimaan itsensa selkeasti sellaiseen rooliin, joka luo arvoa seké
ammattikorkeakouluun ensisijaisesti pyrkiville opiskelijoille etta niille, jotka ha-
luavat jossain vaiheessa siirtya yliopistoon. Pahimmassakaan tapauksessa opiske-
lijoiden ja valmistuneiden méaéra ei talloin vahene, ja tietyt imagolliset seikat saat-

taisivat kaantya positiivisemmiksi.
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11. TEORIAKYTKENNAT

Tassa osassa kasitellaan teoriaosion aiheiden yhteyttéd saatuihin tutkimustuloksiin.
Teoriaosiossa kasiteltiin palvelujen laatua, suhdemarkkinointia, palveluyrityksen

markkinointia sekd brandisuhteiden ja imagon hallintaa.
11.1. Palvelun laatu

Luvussa kaksi (s. 11 alkaen) kéytiin l&pi palvelujen laadun muodostumista ja odo-
tusten merkitystad koettuun laatuun. Gronroos toteaa (2009, 105-106), ettd asiak-
kaan kokonaiskasitys palvelun laadusta ei perustu ainoastaan laatu-ulottuvuuksista
saatuihin kokemuksiin, vaan siihen vaikuttaa aina myds asiakkaan odotukset. Laa-
tu on hyvd, kun koettu laatu vastaa odotettua laatua. Odotettu laatu taas riippuu
monista tekijoistd, kuten markkinointiviestinnastd, suusanallisesta viestinnasta,
yrityksen imagosta, suhdetoiminnasta ja asiakkaan tarpeista. Yritys voi taysin hal-
lita ainoastaan markkinointiviestintddnsd, kun taas muut tekijat ovat reaktiivisia

niiden peilatessa yrityksen toimintaa ja menestysta yleensa.

Haastatteluista selvisi Vaasan ammattikorkeakoulun markkinointiviestinndn on-
nistuneen lisdédmaan tietoisuutta tulevissa opiskelijoissa, joskaan odotuksia se ei
niink&dan muokannut. Odotuksiin oli vaikuttanut l1ahinnéd kuulopuheet ammattikor-
keakouluista yleensd seka tiedotus Vaasan AMK:n pisterajoista ja tarjottavasta
koulutussisallosta. Koska tutkimuksessa ei mitattu kokemuksia, on koetun palve-
lun laadun kokonaisteorian yhteyttd siihen mahdotonta verrata. Haastattelutulok-
set tukivat kuitenkin teoriaa siité, ettei odotuksia voi merkittavasti hallita mainon-
nan ja muun viestinnan avulla, vaan ne muokkautuvat organisaation toiminnan
tuoman menestyksen kautta. Odotuksiin liittyi tdmén tutkimuksen tapauksessa
vahvasti myds kaupungin sijainti ja rakenne, joihin ei luonnollisesti ole mahdollis-

ta suurissa maarin vaikuttaa.
11.2. Suhdemarkkinointi

Luvussa kolme (s. 22 alkaen) kasiteltiin suhdemarkkinointia, jonka keskeisimpia

kasitteitd ovat verkostot, vuorovaikutus ja suhteet. Evert Gummesson (2004)
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madrittelee suhdemarkkinoinnin seuraavasti: ”suhdemarkkinointi on suhdeverkos-
tojen sisdiseen vuorovaikutukseen perustuvaa markkinointia.” Suhteita muodosta-
vat perustasolla asiakkaat ja toimittajat, mutta monimutkaisia suhdeverkostoja
ovat luomassa ndiden lisdksi muun muassa muut asiakkaat, henkil6kunta ja tava-
rantoimittajat. (Gummesson 2004, 21-23) Liséksi kappaleessa korostettiin vuoro-
vaikutuksen merkitysta laadun ja arvon tuottamisessa, silla suhteeseen kuuluu aina
vahintdan kaksi osapuolta, palveluntarjoaja ja asiakas. (Gummesson 1999) Vuo-
rovaikutus voi olla jatkuvaa, kuten ammattikorkeakouluissa, tai ajoittaista, kuten

pankkipalveluissa. (Gronroos 2009, 123)

Haastattelujen perusteella VVaasan maine opiskelijakaupunkina toimi houkuttime-
na osalle uusista opiskelijoista. Korkeakoulujen alueellinen yhteistyo ja opiskeli-
jakaupungin maineen yllapitdminen ja liittdminen viestintdan vaikuttaa siis osal-
taan toimivan suhdemarkkinoinnin filosofian mukaan. Asiakkaat eli opiskelijat
kokevat tuottavansa yhdessé toistensa kanssa parempia opiskelupalveluja ja epdi-
lematta opiskelun oheispalveluja. Myos yhteisty0 alueen yritysten kanssa on osa
koulun toimintastrategiaa, mutta tydllistyminen ei niink&an nakynyt haastateltavi-
en vastauksissa. T&ma voi osittain johtua siitd, etten haastatellut lainkaan teknii-
kan alan opiskelijoita, joiden kouluttautuminen on nimenomaan paikallisiin yri-

tyksiin suhteutettuna osuvampaa.

Koulun siséisten toimintojen vuorovaikutus ei ilmennyt suurena tekijana odotus-
ten muodostumisessa. Esimerkiksi opiskelijoiden ja opettajien vuorovaikutussuh-
teiden laatu ei noussut merkittavaksi tekijéksi, ja odotukset niiden suhteen todet-
tiin olevan samankaltaiset kuin mita tahansa muutakin ammattikorkeakoulua koh-
taan. Mainitut ominaisuudet ja eroavaisuudet liittyivat lahinnd ammattikorkeakou-

lujen ja yliopistojen vélisiin opetustyyleihin.

Haastateltavien suosima kaytdnnonlaheinen opetustyyli voidaan toki tulkita yhte-
na suhdemarkkinoinnin ja siihen liittyvan vuorovaikutuksen kannalta oleellisena
ominaisuutena, jossa korostuu kenties teoria suhteen laheisyydesta ja etéisyydesta:
”Léheisyys voi olla fyysisté, henkisté tai tunnepohjaista. Fyysinen ldheisyys hel-
pottaa henkistd ja tunnepohjaista l&heisyyttd.” Henkisen ldheisyyden tyypillisid
esteitd ovat etnisyyteen, kulttuuriin tai uskontoon liittyvét erot. Pelkk& fyysinen
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l&heisyys ei siis takaa tunnepohjaista laheisyyttd, vaan luo sille pelkastaéan edelly-
tykset. (Gummesson 2004, 52)

11.3. Palveluyrityksen markkinointi

Neljannessé luvussa kasitelty yritysmarkkinointi (s. 32 alkaen) piti sisallaan
markkinoinnin yleiskasitteen, markkinointiymparistot, kilpailukeinot sek& mark-
kinointiviestinndn. Siind todetaan markkinoinnin olevan oleellinen osa yrityksen
lilketoimintaa ja menestysta. Se ei pelkk&a mainontaa ja myyntity6td, vaan tark-
kaan suunniteltu asiakaslahtdinen toimintojen kokonaisuus. Kaikki, mita yrityk-
sessé tehdadn, vaikuttaa sen menestykseen markkinoilla. (Bergstrom, Leppanen
2004, 9-11)

Kilpailevien yritysten tuotteiden ja palveluiden ollessa usein varsin samankaltai-
sia, on kilpailukeinona kéytettava tarjooman erilaistamista eli koostettava tuottei-
den ja palveluiden yhdistelm&, joka eroaa joukosta houkuttavuudellaan. (Berg-
strom, Leppéanen 2004, 149)

Haastattelujen perusteella ammattikorkeakoulujen samankaltaisuus eliminoi pit-
kalti erilaistamisen kilpailun kannalta, ja vain muutaman kohdalla vaihtelut tar-
jonnassa olivat olleet ratkaisevassa roolissa koulutuspaikkaa valitessa. Sen sijaan
markkinointiviestinndstd saadut kommentit vastaavat pitkalti teoriaosion siséltoa.
Vaasan ammattikorkeakoulun markkinointiviestinnan koettiin onnistuneen hyvin

sen keskeisimmissa tehtavissa.

Kommunikoinnissa kaytetaan usein AIDA —lahestymistapaa (attention -> interest
-> desire -> action). Kaikkia nelj&a tavoitetta on vaikea saavuttaa yhdessa viestis-
s4, josta syysta markkinoijat ja myynninjohtajat kayttavat viestinnasséan sekaisin
eri elementteja, joilla yllamainitut tavoitteet saavutettaisiin. Tata lahestymistapaa
kutsutaan usein nimityksella markkinointimix. Se pit&4 sisallaan kaikki kommu-
nikoinnin tyokalut, joita hyddynnetddn tietyissd maarin tiettyind hetking, jotta
viesti saataisiin perille mahdollisimman tehokkaasti. (Blythe 2005, 219)

Blythen (2005) mukaan mainonnan tyypillisimpid tarkoituksia ovat muun muassa

jo valmiiksi hyvan imagon vahvistaminen, kilpailijoiden myyntikampanjoihin
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vastaaminen sekd tietyn brandin tunnettuuden edistdminen. Haastatteluista selvisi
mainoskampanjan lisdnneen merkittavasti Vaasan ammattikorkeakoulun tunnet-
tuutta - Keski-Suomen alueella hetkellisesti jopa kilpailevia oppilaitoksia parem-

maksi.
11.4. Brandisuhteen ja imagon hallinta

Luvussa viisi kasiteltiin bréandia ja imagoa palvelujen markkinoinnin kannalta.
Siind kaytiin lapi perinteinen ndkemys bréandistd, bréndisuhteet- ja kontaktit,

brandi-imago sekd imagon merkitys, kehittdminen ja hallinta.

Tutkimustulokset Kkartoitti VVaasan kaupungin ja Vaasan ammattikorkeakoulun
imagoja, miten ne ovat muodostuneet sek& miten ne olivat vaikuttaneet haastatel-
taviin. Brandi kehittyy ja muuttuu asiakkaan ottaessa vastaan brandiviesteja palve-
luprosessin tyontekijoilta, jarjestelmistd ja fyysisten tuotteiden osista, suunnitel-
lusta markkinointiviestinnastd, suusanallisesta viestinnasta ja internetin keskuste-
lupalstoilta. Asiakkaan ja brandin vdlille syntyy suhde. Brandisuhteen luonne
maarittdd asiakkaan nakemyksen ja mielikuvan brandista. (Grénroos 2009, 378-
379)

Gronroosin (2009) mukaan organisaatiosta on vallalla tietynlainen imago, joka voi
kuitenkin vaihdella eri toimipisteiden valilla. Ammattikorkeakoulujen tapauksessa
imago on hyvin yhtendinen ja tarkeimmat erottavat tekijat tuntuvat 16ytyvan la-
hinna oppilaitosten ympéristosta. Haastattelujen perusteella Vaasan ammattikor-
keakoululla ei voi sanoa olevan kovinkaan erityisenlaatuista imagoa verrattuna
muihin ammattikorkeakouluihin tai yleisestkdan. Merkittdvimmaét mielleyhtymét
liittyivét jollain tapaa lahinnd kaupunkiin ja opiskeluymparistoon, paasykokeiden
oli tietyn imagon rakentamisen sijaan toiminut lahinna tiedottavana tekijana, eika

se ollut heréttanyt haastateltavissa mielikuvia jostain tietynlaisesta oppilaitoksesta.
12. TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Kvalitatiivisissa eli laadullisissa tutkimuksissa on tarke&d pyrkia analysoimaan

tutkimusaineistoa yhtendisen empirian raamien sisalla seké saavuttamaan yleistet-
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tavia tuloksia mahdollisimman objektiivisesta ndkokulmasta. (Hammersly, 1992)
Kuten méérallisissakin tutkimuksissa, reliabiliteetti ja validiteetti riippuvat pitkalti
tutkijan taidoista ja ne liittyvét aina aineiston keruuseen ja anlyysiin. Kéytettavilla
tutkimusmetodella on saatava kerattya aineistoa, joka on mahdollista tulkita loogi-
sesti ja yhtendisesti koko empirian kannalta sek& tarvittaessa olla mahdollista
kayttdd uudelleen jatkotutkimuksissa. (Kirk & Miller, 1986; Rafuls & Moon,
1996) Tassa osiossa kasitellaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta kvalita-

tiivisen tutkimuksen kannalta.
12.1. Validiteetti

Marallisiin tutkimuksiin yksiselitteisesti madriteltava validiteetti on mahdotonta
esitelld yksinkertaisin ehdoin, kun kyse on laadullisesta tutkimuksesta. Kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa mittari on silloin validi, kun se mittaa juuri sitd mita silla
yritetddnkin mitata. Esimerkiksi lampomittari on validi, kun sill& mitataan [ampo-
tilaa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa sen sijaan validiteetti on aina sidottu yksit-
taisen tutijan henkilokohtaiseen nakdkulmaan ja Kiintopisteisiin. Sen johdosta
moni tutkija onkin tarkkaillut epdmaaraisen validiteetin kasitteen sijaan tutkimuk-
sen laatua tasmallisyyden, perusteellisuuden ja luotettavuuden kannalta. (Davies
& Dodd, 2002; Lincoln & Guba, 1985; Mishler, 2000; Seale, 1999; Stenbacka,
2001)

Validiteetin tarkeimpind alalajeina pidetaan sisaista ja ulkoista validiteettia. Sisdi-
selld validiteetilla viitataan siihen, ettd ovatko tutkimustulokset syy ja seuraus -
suhteessa kéytettyjen tutkimusmetodien kanssa sen sijaan, etté tulokset vaihtelevat
mittaustilanteisiin vaikuttavien ja hallitsemattomien tekijoiden johdosta. Kyse on
siis korrelaation ja kausaliteetin tarkkailusta. Ulkoinen validiteetti taas tarkoittaa
tutkimustulosten yleistettavyyttd ja patevyytta tarkkaillun kohteen ulkopuolelle.
Kvalitatiivisella tutkimuksella voi usein olla samanaikaisesti hyva sisdinen, mutta
huono ulkoinen validiteetti. Ulkoiseen validiteettiin ei laadullisissa tutkimuksissa
olekaan niin tarkead kiinnittdd huomiota, jos tavoitteena ei ole tarkkailla ja esitella
yleispatevésti jotain laajempaa ilmiotd, vaan selvittdd tutkittavan ilmién perim-
maisié syita. (Winter 2000)
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Mitéan tutkimusta ei voi taysin hallita eikd ainuttakaan mittaria voi taydellisesti
kalibroida, misté syysta kaikkien tutkimusten validiteetti aina on jossain mé&arin
kyseenalainen. Ongelmia syntyy tutkimusten tarkoitusperista sekd muuttujien
eridvista nimityksistd. Naihin ongelmiin voi pyrkia l6ytdmaan ratkaisun sovelta-
malla niihin ilmeisen, pragmaattisen ja teoreettisen validiteetin konseptia. (Kirk,
Miller 1986, 21)

IImeinen validiteetti on perimmaiselta luonteeltaan olettavaa. Kéytdnngssé se to-
teutuu parhaiten esimerkiksi opinnoissa sellaisten lukuaineiden tenteissd, joissa on
aina selkeasti oikea ja véaara vastaus. Arkipaivaisessa elaméssa ilmeisen validitee-
tin olettamus voi kuitenkin usein ohjata tarkkailijan vaariin johtopaétoksiin, koska
se pohjautuu hanen omiin kokemuksiin ja tietdimykseen. limeinen validiteetti pitaa
naenndisesti sisallaén teoreettisen validiteetin ja mittarin pragmaattisuuden validi-
teetin, vaikka todellisuudessa se ei vélttamatta sisélla kumpaakaan. (Kirk, Miller
1986, 22)

Pragmaattinen validiteetti on hyvd, jos voidaan osoittaa, etta erilainen, yleisesti
validiksi hyvéksytty tutkimusmetodi johtaa samoihin johtopaatoksiin. Ero ilmei-
seen validiteettiin voitaisiin havainnollistaa tentilld, jossa hyvin menestyneet oppi-
laat saavat pelkéstddn huonoja tuloksia ja huonosti menestyvat vaihtelevasti huo-
noja ja hyvia. Talloin tenttivastausten ilmeinen validiteetti olisi epapatevad, mika
tarkoittaisi kansankielella tentin sisaltavan pelkkia kompakysymyksia. (Kirk, Mil-
ler 1986, 22)

Hyvaé teoreettinen validiteetti tarkoittaa, ettd tutkimusmetodit ja tulokset ovat tiu-
kasti sidottuja todistetusti luotettaviin teoreettisiin ilmidihin. (Cronbach, Meehl
1955) Teoreettinen validiteetti kyseenalaistaa ilmeisen ja pragmaattisen validitee-
tin, koska se on olettamuksien ja kaytannon toteutusten ulkopuolella. Vesi kiehuu
teoriassa sadassa asteessa, mutta olosuhteita muuttamalla voidaan kiehumispistet-
t4 nostaa tai alentaa. Tdma esimerkki havainnollistaa hyvin ilmeisen ja pragmaat-
tisen validiteetin kompastuskivig, joiden luoman ongelman teoreettinen validiteet-
ti kuitenkin ratkaisee. (Kirk, Miller 1986, 22-23)
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12.2. Reliabiliteetti

Tutkivassa tieteessa reliabiliteetti tarkoittaa samojen tulosten toistuvuutta sek&
mahdollisuutta replikoida ne uusissa tutkimuksissa. (Kirk & Miller, 1986; Rasuls &
Moon, 1996) LeCompte ja Goez (1982) méarittelevat luotettavuuden mittariksi laa-
dullisissa tutkimuksissa sen, ettd usea eri tulkitsija padtyy yhden aineiston perusteella
samanlaisiin johtopaatoksiin. Luotettavuuden kannalta uhkaavinta on vaihtelut tutki-
joiden henkilokohtaisissa ominaisuuksissa ja temperamentissa. Laadullisen tutkimuk-
sen suorittajan tulisikin tarvittaessa pystya jélkikéateen erittelemdén Iahestymistapansa
kuhunkin tutkittavaan kohteeseen sekd metodit, jotka johtivat saatuihin johtopaatok-
siin. (Bruce A. Thyer, 2001)

Bogumil & Immerfall (1985, 71) suhtautuvat reliabiliteettiin hieman toisenlaisella
ldhestymistavalla. Heidan mukaan luotettavuuden sijaan laadullisissa tutkimuksis-
sa tulisi puhua johdonmukaisuudesta, avoimuudesta ja diskurssista. Johdonmukai-
suudella he viittaavat metodien ja tavoitteiden yhtendisyyteen, avoimuudella eri-
laisten metodien kayttdmahdollisuuksiin ja diskurssilla tutkimustuloksiin jatettyyn
tulkintavaraan. Muita elementteja, joita laadullisen tutkimuksen luotettavuudessa
tulee ottaa huomioon ovat esimerkiksi riippuvuus eli tulosten suhde aikaan ja
paikkaan sekd vahvistettavuus eli kuinka nékyvésti tutkija tuo esiin omat arvonsa
tutkimukseen liittyen. (Sarantakos, S 1994)

Reliabiliteetti voidaan erotella kolmeen lajiin: idealistinen, krooninen ja synkroni-
nen reliabiliteetti. Idealistinen reliabiliteetti viittaa tilanteeseen, jossa esimerkiksi
ymparistosta tai virheellisestd mittarista johtuvista syista tietty tutkimusmetodi
tuottaa harhaanjohtavasti aina saman tuloksen. Krooninen reliabiliteetti viittaa
tutkimustuloksiin, jotka sailyvat muuttumattomina lapi ajan. Téallaisten tutkimus-
ten luotettavuutta rajoittaa se, ettd ne patevat vain sellaisiin mittauksiin tai ilmioi-

hin, jotka sailyvét samanlaisina muuttuvasta ymparistosta huolimatta.

Synkronisella reliabiliteetilla tarkoitetaan samanlaisten havaintojen muodostumis-
sa kahdesta eri ilmiosté jossain tietyssa tilanteessa. Synkroninen reliabiliteetti on
hieman yllattden hyodyllisimmillaan silloin, kun selviaé, ettei se joltain osin péde.

Talloin tutkijan on hyvéksyttava mahdollisuus, ettd toisistaan eroavat laadulliset
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tekijat voivat johtaa samaan lopputulokseen, ja selvitettavd ilmitta perusteelli-

semmin.

12.3. Tutkimuksen luotettavuus

Arvioin suorittamani tutkimuksen luotettavuutta Jouni Tuomin ja Anneli Sarajar-
ven Kirjassaan Laadullinen tutkimus ja siséllonanalyysi (2002) madrittelemien
kahdeksan kriteerien perusteella:

1. Tutkimuksen kohde ja tarkoitus:

Tutkin Vaasan ammattikorkeakoulun uusien opiskelijoiden odotuksia, tavoitteita
ja asenteita tulevia opintoja kohtaan. Mainitut tekijat ovat osittain epdsuora 0soi-
tus Vaasan AMK:n toiminnan onnistuneisuudesta, ja toisaalta antavat osviittaa
siitd, mita osa-alueita tulisi kehittad, jattad pois tai sailyttada sellaisenaan. Tuloksia
voi kayttaa hyvaksi tulevissa kokonaistoimintasuunnitelmissa ja pienemman joka-

paivaisen kaytannon toteutuksen harkinnassa.

2. Omat sitoumukset tutkijana tassa tutkimuksessa (miksi tutkimus on tutki-
jalle térked, mita tutkija oletti tutkimusta aloittaessa ja muuttuivatko aja-
tukset):

Tutkimus on omasta mielesténi tarked sen kannalta, ettd silld saadaan vastauksia
toiminnan todellisuudesta ulkopuolisen ja samalla oppilaitoksen kannalta tér-
keimméan demografian ndkdkulmasta. Opiskelijoiden korkean valmistumisprosen-
tin ollessa koulun prioriteettien kérkipaassa, voi helposti unohtua, ettd heidan haa-
liminen on yksi tdman edellytyksistd. Jotta voidaan kehittdd Vaasan ammattikor-
keakoulun houkuttelevuutta, on ensin selvitettdva sen nykyinen Kkiinnostavuus

tulevien opiskelijoiden kannalta.

3. Aineistonkeruu (menetelma ja tekniikka, erityispiirteet, ongelmat ja muut

merkitykselliset seikat):

Kerasin aineiston ryhméhaastatteluilla, joka oli mielestani pateva metodi. Haastat-
teluja jatkettiin, kunnes vastaukset alkoivat toistaa samoja kaavoja. Yksilolliset

syvéhaastattelut eivat tdssa tapauksessa olisi tuoneet lisdarvoa, koska kysymykset
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eivat olleet arkaluonteisia. Haastattelurunko oli lisdksi laadullisesta muodostaan
huolimatta melko jaykké&rakenteinen, joten esimerkiksi ryhmépaine ei péa&ssyt
muodostumaan vastauksia muokkaavaksi tekijaksi. Haastattelijan kokemattomuus
aiemmista tutkimuksista oli varmasti laatuun heikentdvasti vaikuttava tekija, ja
nakyi kenties parhaiten juuri haastattelutilanteissa, joista ammattitaitoinen tutkija

olisi voinut ammentaa enemman ja monipuolisempaa aineistoa.
4. Tutkimuksen tiedonantajat (milléa perusteella heidat valittiin):

Haastateltavat olivat neljasté eri liiketalouden ryhmaésté. Suurin osa suostui vapaa-
ehtoisesti osan tarvitessa hieman rohkaisua. Pyrin valitsemaan demografian kan-
nalta mahdollisimman monipuolisen kohderyhman, missé onnistuinkin hyvin.

Suoritin kaikki nelja ryhmahaastattelua kahden péivan aikana.
5. Tutkija-tiedonantaja -suhde:

Karkeasti kaksi kolmasosaa haastateltavista oli hyvin avoimesti mukana, kun taas
yksi kolmannes suhtautui tilanteeseen varautuneemmin ja vastasi kysymyksiin
rajoitetummin. Pyrin parhaani mukaan luomaan haastattelutilanteissa rentoa ja
turvallista ilmapiirid, missa katsoisin onnistuneeni kohtalaisesti. Osasta vastaajista
olisi jalkikateen ajateltuna voinut pyrkid saamaan enemman ja monipuolisemmin
informaatiota, mutta huomattava valtaosa haastateltavista osallistui keskusteluihin
tutkimuksen kannalta riittavasti.

6. Tutkimuksen kesto:

Aloitin opinndytetydn syyskuun lopussa 2012, ja alkuperéinen ajatus oli saada se
valmiiksi joulukuun aikana. Lopulta tutkimus valmistui kaksi kuukautta tavoit-
teesta myohdassé maaliskuun alussa 2013. Kokonaisuudessaan tutkimuksen tekoon
kului siis melko tarkalleen viisi kuukautta. Suoritin samanaikaisesti muita kursse-
ja, jotka hidastivat tyon etenemista jossain méaarin. Suurin syy tyon venymiseen
oli kuitenkin vuodenvaihteessa varmistunut tietoisuus siitd, ettd opinnédytetydpro-
sessista riippumattomista syista valmistuisin koulusta joka tapauksessa aikaisin-

taan maaliskuussa.
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7. Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys:

Tein tiedonantajia valitessa seka haastattelutilanteiden alussa selvaksi haastatelta-
ville, ettd haastattelut tullaan nauhoittamaan ja ettd nauhoitukset eivét levia omaa
tutkimusprosessiani laajemmalle. Selvitin myds, ettei haastateltavien nimia tulla
julkaisemaan. Pyrin taten tekemaén selvaksi, ettei heidén tarvitse olla huolissaan
sanomisistaan, vaan saavat kertoa mielipiteensd taysin avoimesti. Tutkimuksen
luotettavuuden pyrin varmistamaan valttaméalld tekemasta olettamuksia vastausten
merkityksistd ja varmistamalla, ettd ymmarrdn annetut vastaukset tarkoitetulla

tavalla.
8. Tutkimuksen raportointi (miten aineisto on koottu ja analysoitu):

Kuuntelin haastattelut huolellisesti 1api hyvin pian haastattelujen suorittamisen
jalkeen. Téalla pyrin vélttdmaan ajatusten hukkaamista ja liiallista muokkaantumis-
ta omassa mielesséani. Analyysin raakaversio oli valmiina muutaman viikon sisalla
haastatteluista. Jaottelin analysoitavan aineiston kolmeen kategoriaan, joihin sisél-
Iytin vastauksia kuhunkin kategoriaan osoitetuista kysymyksista. Haastatteluja
purkaessani otin huomioon kunkin vastaajan demografiset ominaisuudet, jotka
suhteutin saatuihin vastauksiin. Raportoinnissa pyrin valttdméan yhtenéisen mie-
lipiteen luomista tai korostamista liiaksi, jos sellaista ei varsinaisesti ollut, ja tuo-

maan esille mielipiteet ja mielipide-erot sellaisina kun ne on kerrottu.
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13. TYON YHTEENVETO

Sain tyohon toimeksiannon syyskuussa 2012 Vaasan ammattikorkeakoululta ja
aloitin tutkimuksen tydstamisen saman tien. Lahtokohtaisesti tutkimuksessa ei
ollut kyse mistéan tietyn toiminnan osa-alueen kehittdmisesta. Tarkoitus oli siiis
ilman mitdén tiettyd agendaa kartoittaa odotuksia ja niiden muodostumista, jotta
saataisiin selville mahdolliset kehityskohteet. Tutkimus ei itsessdén kata paran-

nusehdotuksia, mutta luo edellytykset siihen perehtyville jatkotutkimuksille.

Suoritin alkajaisiksi aineistonkeruun ryhméhaastatteluin ja tein niistd alustavan
yhteenvedon muutaman viikon sisalld. Pyrin selvittdmaan opiskelijoiden odotuk-
sia ja tavoitteita sekd mahdollisimman tarkasti sen, miten ndma olivat muodostu-
neet. Liséksi halusin tietdd, miten Vaasan ammattikorkeakoulun yksittaiset vies-
tintdprojektit ja muu tiedotustoiminta olivat vaikuttaneet hakuprosessiin. Seuraa-
vaksi aloittamani teoriaosion kirjoittamiseen kului kaikkiaan yli kaksi kuukautta.
Osuvien aiheiden hahmottaminen ja valitseminen oli lopulta melko yksinkertaista,

joskin niihin olisi kenties voinut perehtya jalkikateen ajateltuna syvéallisemminkin.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd Vaasan ammattikorkeakouluun saapuneiden uu-
sien opiskelijoiden valintaan vaikutti vahvasti oppilaitoksen toiminnan ulkopuoli-
set seikat. Paikkakunnan rakenne ja sijainti seka sen sosiaalinen turvallisuus olivat
valintaprosessissa kaikki suuremmassa asemassa kuin itse oppilaitoksen omat
avut, vaikka koulutussisélto ja koulun imago mainittiinkin jossain maarin merkit-
taviksi tekijoiksi. Vaikuttaisi kuitenkin siltd, ettd kun paatdés ammattikorkeakou-
luun menemisesta yliopiston sijaan on tehty, ei koulujen valista vertailua useim-
miten kaydd, vaan valitaan muiden Kriteerien perusteella sopivin paikkakunta,
johon haetaan. Tdma juontuu luonnollisesti kaikkien ammattikorkeakoulujen hy-

vin samankaltaisista opetussisalloista.
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14. EHDOTUKSET JATKOTUTKIMUKSILLE

Luonnollinen jatkumo télle tutkimukselle olisi kehittdd 16ydettyihin kehityskoh-
teisiin toimivat ja kestévét ratkaisut. Tdma tyo Kkartoitti odotusten selvittdmisen
kautta oppilaitoksen nakyvyyttd, sen herattdmid mielikuvia ja houkuttelevuutta
seké niité tekijoita, jotka vaikuttavat néihin eniten tulevien opiskelijoiden keskuu-
dessa. Seuraava kehitysaskel olisi kartoittaa ne toiminnan elementit, jotka eivat

edelld luetelluissa osa-alueissa kohtaa odotuksia, ja kehittda niitad sen mukaisesti.

Toinen vaihtoehto jatkotutkimukselle voisi olla toiminnan laadun selvittdminen
kokemusten kartoittamisen kautta. Luotettavien tulosten kannalta haastatteluihin
olisi hyva saada samat vastaajat kuin tassakin tutkimuksessa sen jélkeen, kun he
ovat jo valmistuneet tai muulla tavoin lopettaneet opiskelunsa Vaasan AMK:ssa.
Talléin voitaisiin kayttdd hyvaksi laadunmuodostumisen kokonaismallin teoriaa

pelkkien odotusten mittaamisen sijaan.
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15. LOPPUSANAT

Ennen téat4 tutkimusta olin jo ehtinyt aloittaa toisen opinndytetyon, joka jai kui-
tenkin itsestani riippumattomista syistd kesken kevaalld 2012. Koska uuden ai-
heen etsiminen ei tuottanut tulosta ja itselleni asettamani valmistumisen takaraja
h&amaotti, olin avoinna kaikille ehdotuksille. Onnekseni sainkin heti alkusyksysta

uuden aiheen kasiini, mista kuuluu iso kiitos ohjaajalleni, Kim Skatarille.

Uusien opiskelijoiden odotusten mittaus vaikutti aiheena véhintaankin patevalta,
kun melkeinpa ainoana kriteerind oli sen kelpaaminen opinnéytetyoksi, ja tyosta-
minen alkoikin saman tien. Tyon alkuvaiheet etenivét varsin mallikkaasti, ja vaik-
ka motivaatio olikin talven synkimpina viikkoina kadoksissa, toi vuodenvaihteen
jalkeen loytynyt reippaampi tyomoraali projektin maaliin lopulta varsin Kivutto-

masti.

Tutkimusprojektiin kuluneet viitisen kuukautta ovat olleet kenties koko opiskelu-
aikojen opettavaisimmat. Ryhméhaastattelujen suunnittelu ja toteuttaminen oli
uutta ja tuntematonta, ja huomasin kaytannon kautta laadullisen tutkimuksen sa-
ralla olevan valtavasti opittavaa. Vaikka tavoitteet olivat hillityt ja tydskentely
ajoittain vield hillitympé&é, on ollut pakko avata tiettyja oppimiseen liittyvid mie-
len solmuja, jotka on aikaisemmissa opinnoissa voinut sivuuttaa. En sanoisi 10y-
tdneeni itsedni tyon aikana uudelleen, mutta varmasti tutustuin itseeni taas vahan

paremmin.
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LIITTEET

17.1. Haastattelurunko

Odotukset ja imago

2 e A

Vaikuttiko Vaasa kaupunkina valintaan? Miten (sijainti, maine, tuttuus)?
Minkalainen ennakkokuva sinulla on Vaasan AMK:sta?

Muita erityisié syita hakea juuri Vaasan ammattikorkeakouluun?

Onko ammattikorkeakouluilla imagollista eroa kaupungeittain?

Miten AMK eroaa yliopistosta?

Kuinka arvostetuksi koet AMK-tutkinnon tyémaailmassa ja yleisesti?

Vaasan AMK

Kuinka hyva tiedonldhde Vaasan AMK:n kotisivut ovat?

Kuinka nakyvad Vaasan ammattikorkeakoulun markkinointi oli, ja heratti-
ko se ajatuksia hakuprosessin aikana? (Vaasalaiset vs. ulkopaikkakuntalai-
set).

Tarjosiko Vaasan AMK jotain kursseja tai muuta sisaltdd, jota muut koulut

eivat?

Tavoitteet

o g~ w

Oliko Vaasan AMK hakuvaihtoehtojesi karkipaassa?

Aiotko hakea muualle opiskelemaan kesken nykyisten opintojen? Mihin
(Yo/AMK)?

Aiotko jatkaa opiskeluita AMK:n jalkeen?

Tavoitteletko jotain tiettya tydpaikkaa tai alaa?

Kuinka tarkeda AMK-tutkinto on tavoittelemasi tyouran kannalta?

Kuinka térkedd opintojen sisalto ja laatu on? Haluatko oppia vai onko tut-

kinnon saaminen tarkeinta?



