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1 KAKSI PORTTIA KORKEAKOULUUN

" Seoli kuin uusi portti, joka johti Uskomattomaan, Mahdolliseen, uuteen
paivaan, jolloin saattaa tapahtua mitéa tahansa, ellei vaan kellaan ole mi-
taan sité vastaan.” Muumipappa

Toisen asteen koulutuksesta val mistuvalla nuorella on edessaan kaksi porttia. Nama kaksi
porttiajohtavat jatko-opintoihin korkeakouluasteella. Toinen porteista avaa oven yliopis-
tomaailmaan, jossa valittavana on seka tiede- etta taidekorkeakouluja. Tama portti ndyttéa
arvokkaalla tavallaikaantyneelta jaluotettavalta vaihtoehdolta. Sen vieressi oleva portti
sen sjaan kiiltelee uutuuttaan. Tarkemmin sen reunojatutkailemallavoi ndhdé sen val-
mistusvuoden — sehén on vasta murrosidssal Portti ndyttaa kuitenkin mielenkiintoiseltaja
uudelta mahdollisuudelta; kyllah&n uutuustuottei ssa on aina vetovoimaa. Painamalla kor-
van kiinni portinpieleen on mahdollista erottaa kaukai sen &8nihyrindn osaset — portin ta-
kaa kuuluu kattiloiden kolinaa ja korkojen kopsetta, nitojan natinaa ja ndppai miston napu-
tusta.

Suomen ensimméinen yliopisto perustettiin jo 1600-luvulla Turkuun. Véaliaikaiset ammat-
tikorkeakoulut puolestaan rantautuivat korkeakoulujérjestelméamme 1990-luvulla. Nyt
ammattikorkeakoulu on vakiinnuttanut asemansa, mutta se el&& viela murrosikéénsa ver-
rattunayliopisto-vaariin. Vaikka ammattikorkeakoulun identiteetin ydin on selvillg, sen
aariviivat etsivét vielalopullista muotoaan. Sen pité4 luoda oma muottinsaitse. Ammatti-
korkeakoulun luonne ei ole sen parissa toimineille salaisuus tai epamaérainen mohkée.

Sit&, millaisena se nayttaytyy portin edessa seisovdle nuorelle, on vaikeampaa sanoa.

TassA tydssa tutkimuskohteena on toisen asteen koulutuksessa opiskel evanuori, jollaei
viela ole omakohtai sta kokemusta ammatti korkeakoulusta tai sinne hakeutumisesta. Vaik-
kanaméa nuoret eivét vield opiskele ammattikorkeakoulussa, on heillasilti mielikuvia
ammatti korkeakoulusta ja siell& opiskelemisesta. Naiden mielikuvien aanimaailma odot-
taa jokai sta ammatti korkeakoulun portin takana; vaikka portti nayttaytyy kaikille, se on
joka anoalle uniikki. Mielikuvien maailmassa ei ole oikeitatai vaaria vaihtoehtoja, on

vain yksildllisia tulkintoja. Opinnaytetytn tavoitteena on siis kartoittaa lukiolaisten ja
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ammatillisen oppilaitoksen opiskelijoiden mielikuvia ammattikorkeakoulusta, matkailu-,
ravitsemis- jata ousal asta seka Jyvaskylén ammatti korkeakoulusta. Tarkoituksena on
myos pyrkia ymmartamaan, kuinka ndma mielikuvat ovat rakentuneet ja miten ne vastaa-
vat Jyvéaskyldn ammattikorkeakoulun ja sen matkailu-, ravitsemis- ja talousalan markki-
nointiviestintada. Tavoitetta l&hestytdan kaksiosaisen tutkimusosion kautta, jota ka&sitell&an
tarkemmin kappal eessa kolme. Ainelstonkeruumenetel mana kaytettiin survey-tutkimusta,
jonka tuottamiatietoja peilattiin kahden opinto-ohjaajan haastatteluilla. Haastatteluissa
kéytettiin teemahaastattelua.

Tyon tietoperusta koostuu ammatti korkeakoulun, markkinoinnin ja mielikuvien tarkaste-
lusta. Yksi tietoperustan muotoutumiseen vaikuttanut seikka on se, etté ty6ssa tutkitut toi-
sen asteen opiskelijat elvét vield ole anmattikorkeakoulun asiakkaita. Opinnaytetydssa
k&sitella8n markkinointia potentiaalisen asiakkaan nakdkul masta, jatarkoituksenaei ole
ottaa kantaa siihen, kuinka asiakkaat saataisiin sitoutettua. Ty6ssa kasitelldan myds bran-
degjajaniiden syntymista mielikuvien tarkastelun yhteydessa. L ahdemateriaalissa on kay-
tetty vaihtelevasti sanaa brandi tai brandi vastaamaan englanninkielista sanaa brand. Suo-
men kielessa kirjoitetaan perintei sesti kuten sanotaan ja siksi tydssa kaytetéan néista kah-
desta anglismista termia brandi. T&ssi opinndytetydssa kaytetadn myos termeja mielikuva

jaimago rinnakkain.

Toisen kouluasteen opiskelijoiden mielikuvat anmattikorkeakoulusta ovat viel& jokseen-
kin hdmaran peitossa. Ammattikorkeakoulussa opiskelevien mielikuviaon tutkittu, mutta
siin& val heessa otantaan on jo valikoitunut huomattavasti homogeenisempi joukko. Tutki-
tun tiedon vahyys oli yksi syy, miksi kiinnostuin aiheesta. Mielikuvien viestintd on mygs
minulle aiheena |&heinen omien opintojeni kautta. Lisaksi alusta akaen oli selvaa, etta
haluan tehda tydn paitsi oman kiinnostukseni pohjalta, myds muiden intressej&a hyddytta-
maan. Tarkoituksena onkin tuottaa tietoa ja taustoja, joita myos Jyvaskylan ammattikor-

keakoulun matkailu-, ravitsemis- jatal ousaavoi hytdyntéé haluamallaan tavalla

Tietoperusta jakautuu kolmeen osaan, jotka kasittel evat ammattikorkeakoulua, markki-
nointiaja mielikuvia. Ensimmaisessa |uvussa tarkastellaan ammatti korkeakoulun kehitys-
vaiheita, sen tarjoamiavaihtoehtoja seka sen nykyista asemaa. Seuraavaksi keskitytéan

markkinointiin seka yleisdla tasolla ettéd osana koul utusal an toimintaa. Tietoperustan vii-
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meisessa osassa tarkastel laan mielikuvia, jotkaluovat raamit tutkimusaiheelle. Mielikuvia
k&sitell&8n niiden olemuksen jarakentumisen kautta, ja lisdksi niité tarkastellaan ammat-
tikorkeakoulun kontekstissa. Kolmannessa luvussa esitel |&8n seké tyossa kaytetyt mene-
telmaét etta tyon aineisto. Sen jalkeen kasitel|88n opinndytetyon tulokset ja niiden sekatie-
toperustan pohjalta nousseet johtopd&tokset. Lopuksi pohdinnassa tarkastellaan tavoitteen

onnistumistaja esitetdan jatkotutkimusehdotuksia.

2AMMATTIKORKEAKOULU MARKKINOINNIN
JA MIELIKUVIEN KENTALLA

2.1 Ammattikor keakoulu eilen, nyt ja huomenna
2.1.1 Murrosikainen kor keakoulu

Vuoden 1992 syksylla Suomessa kdynni stettiin ammatti korkeakoulukokeiluja yhteensa 22
ammatti korkeakoulussa, jotka kasittivét yhteensa 85 oppilaitosta Ammattikorkeakoul ut
kehitettiin Suomessa opistojen pohjalta, jotkaymmarrettiin keskiasteen koulutukseksi.
Opistoilla el sis ollut samaa arvoa kuin perinteisella akateemisella koulutuksella. Ammat-
tikorkeakoulu-uudistus oli merkittavéa koko yhteiskunnan kannalta, silla se muutti Suomen
yksihaarai sen korkeakoulujérjestel méan kaksihaaraiseksi. (Lampinen 1995, 1, 5.) Nain pe-

rinteisten tiede- ja taidekorkeakoulujen rinnalle nous uusi korkeakoulupolku.

Ammattikorkeakoulun tehtdvana oli jo austa pitéen toimiayliopiston rinnallatoisena
korkeakouluna. N&iden kahden tuli muodostaa korkeakoulujarjestelmaan niin sanottu du-
aalimali. Siin& missd yliopisto painottaa teoreettisuutta, oli ammattikorkeakoulun tehtava
tarj ota vai htoehto k&ytannon asiantuntijatehtaviin. Lampinen (1995, 1 - 2) jaottaskin yli-
opistokoulutuksen koskemaan tieteel lisyyttd, akateemista vapautta ja tieteena ojen univer-
saaleja perusteita siina missd ammattikorkeakoulun pd&maaréna on sitoutua tydelamaan ja
sen kehitystekijoihin.
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Juuri tydeldmakonteksti tuo ammattikorkeakoululle oman profiilin verrattunataide- jatie-
dekorkeakouluihin (Lampinen 1995, 2). Se el suoranaisesti toimi samallaalueellakuin
yliopistot, vaikka molemmat ovatkin korkeakouluja. Ammattikorkeakoulun tarkoituksena
oli tarjota paitsi tasavertainen, myos kilpailukykyinen vaihtoehto yliopistolle. 1990-
[uvulla ammattikorkeakoulu el kuitenkaan pystynyt kilpailemaan yliopiston kanssa statuk-
vat opetuksen sekavuus ja epasel vyys tutkinnosta. (M &tt& 1995, 25, 35.) Tulos el Sindnsa
oleyll&ttéva eika todiste siitd, ettd ammattikorkeakokellu oli epdonnistunut. Statuksen ky-
seenaaistaminen el ole ihmeellistd, kun ottaa huomioon, ettd ammattikorkeakoulu oli tut-

kimuksen aikaan vasta al oi ttamassaan al kutaivaltaan.

Ammatti korkeakoulu-uudistuksen tarkoituksenaei ollut vain monipuolistaa Suomen kor-
keakoulujéarjestelmaa. Y ksi tarkea paamaara oli parantaa ammatillisen koulutuksen ase-
maa kansainvali sessa kontekstissa. Nain suomal ai set opiskelijat, opettajat ja oppilaitokset
olisivat helpommin rinnastettavissa muiden maiden vastaaviin. Samalla uudistus tasaver-
taisti suomalaisen koulutuksen asemaa esimerkiksi muihin Euroopan maihin verrattuna.
(Remes 1995, 105.) Muualla Euroopassa ammatil lisen korkeakoulutuksen pohjaoli ra-
kennettu jo aiemmin, sill& ammattikorkeakouluj&rjestelma otettiin kdytt66n monissa Eu-
roopan maissa jo 1960-luvulla. Vastaavanlaisesta muutoksesta keskustel tiin Suomessakin
0 1960-luvun puolivalissa, mutta muutoksen toteutuminen sai vield odottaa kol misen-
kymmenta vuotta. Jaatinen esittagkin, etté uudistumisen myota saavutettiin etuja kahdella
tasolla. Ensinndkin korkeakouluj&rjestel mén uudistaminen sopeutti ylimman ammatillisen
koulutuksen kansainvaliseen kontekstiin. Taman lisdks setarjosi tydkaluja, joillaoli
mahdollista vastata yhteiskunnan ja tydeldman muuttuneisiin haasteisiin. (Jaatinen 1999,
9, 15.) Tamén lisdksi ammattikorkeakoulu on monipuolistanut opiskelijoiden opintomah-

dollisuuksia

Kasvio (1997) kuvaa teoksessaan tydel&man piirissa tapahtunutta muutosta ja tulevaisuu-
den ndkymi4, jotkaovat jo monilta osin toteutuneet 2000-luvulla. Siind missa ennen vaa-
dittiin vain ammatillinen koulutus, vannotaan nykyaan jatkuvan koulutuksen nimeen. Vie-
14 1980-Iuvullakiinnityttiin tyypillisesti yhdelle aale ja tavoiteltiin vakinaista asemaa
Nyt kouluttautuneet tyollistyvét usein monelle eri alalle uransa aikanaja liikkuvuutta seka

joustavuutta pidetdan arvossa. Y hdelle aalle ja yhteen tydpaikkaan kiinnittynyt ihminen



eteni vertikaalisesti, mutta nyt eteneminen tapahtuu horisontaalisesti yrityksesta toiseen.
Kasvio nostaa myds esille nykyai kaa vahemman mairittel evan seikan: katkeran tyotto-
myyden. (Emt. 2.) Taystydllisyys on nykymaail massa epatodennakdinen tavoite, jatyo-
eldman muuttunut luonne vaatii uudenlaisa 0sagjia, joita ammattikorkeakoulun oli tarkoi-
tus kouluttaa.

Ammattikorkeakoulukokeilulle ei ol lut olemassa valmistamallia, jokaolisi tarjonnut poh-
jan k&ytanteiden jaesimerkiks opetuksen laatimiseen. Mikkosen (1995) mukaan ammat-
tikorkeakokeilussa onkin arvioitu ja myos uudel leen kehitetty vanhoja toimintamalleja.
Taman pohjalta on syntynyt myds uusiatoiminteita, jotka sopivat paremmin juuri ammat-
tikorkeakoulun tarkoituksiin. (Emt. 65.) Esimerkiksi nyky&an opettajien on mahdollista
kouluttautua juuri anmattikorkeakoulun tarjoamiin opetustehtaviin, mikaei ollut mahdol-

lista ammatti korkeakoulukokeilun kaynnistysvaiheessa.

Vaikka paljon uutta kehitettiinkin, korkeakoululeima eli academic drift oli silti olemassa
olevailmi® ammatti korkeakouluverkostossa (Mikkonen 1995, 65). T&ta niin sanottua aka-
teemistaimua on pidetty ammattikorkeakoulun yhtend suurimmista haasteista. Y liopisto-
jenjdljittely olisi voinut johtaa siihen, ettd ammattikorkeakoulu olisi menettényt oma-

| el mai suutensa.

Toukokuussa vuonna 2003 astui voimaan ammattikorkeakoulul aki, jossa mariteltiin
muun muassa ammattikorkeakoulujen asema, niiden tehtéavét ja opiskelijoihin kohdistuvat

kelpoisuusvaatimukset. Laki nimeda ammattikorkeakoulujen tehtdvan seuraavanlaisesti:

Ammatti korkeakoulujen tehtavana on antaa tydelaman ja sen kehittamisen vaati-
muksiin seka tutki mukseen ja taiteellisiin |&htokohtiin perustuvaa korkeakouluope-
tusta ammatillisiin asiantuntijatehtaviin, tukea yksilon ammatillista kasvua ja har-
joittaa ammattikorkeakouluopetusta palvelevaa seka tyoelamaa ja aluekehitysta
tukevaa ja alueen elinkeinorakenteen huomioon ottavaa soveltavaa tutkimus- ja
kehitystyota. (Ammattikor keakoululaki 2003.)

Nyt ollaan tilanteessa, jossa korkeakoulupolkuja on kaksi. Ammattikorkeakoulun asema
on vakiinnutettu, javaliaikaiset kokeilut ovat muuttuneet lakiin kirjoitetuksi pykaliks.
Ammattikorkeakoulu on kuitenkin jatkuvien muutosten ja kehittamistyon alla. Korhosen
(2000, 64) mukaan ammattikorkeakoululla on alusta l&htien ollut kolme mahdol lista kehi-
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tyssuuntaa. Ensmméi sessa tapauksessa ne voivat jatkaa kuten ennen, ainoastaan muuttu-
nut nimi ja aseman takaaminen lailla viestivat muutoksesta. Nain ammeattikorkeakouluun
hakeutuvat ne, jotka sinne tai opistoihin ovat aiemminkin hakeutuneet. Toinen vaihtoehto
on, ettd ammatti korkeakoulun opiskelijarekrytointi painotetaan perinteisesti kouluasteelle
suuntautuneisiin. Kolmannen vai htoehdon Korhosen mukaan muodostaa se, etta opiskeli-

jarekrytointi kohdistuu perinteisesti yliopistoihin hakeutuneisiin nuoriin.

Y ksi ammattikorkeakoulujen viimeaikai sista muutoksistaon ECTS -jarjestelméan siirty-
minen, joka muutti Suomen ammatti korkeakoul ututkinnon vastaamaan paremmin euroop-
paastamallia. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu siirtyi vuoden 2005 elokuussa yleiseu-
rooppalaisen mitoitus- ja vertailujarj estelmdan. Tama on yksi niista tavoitteen toteutumis-
ta, joilla pyritéan sovittamaan yhteen Suomen ammattikorkeakoulua kansainvalisiin tut-
kintoihin. (Laatu kestés kansainvalisen vertailun 2006.) Toinen askel ammattikorkeakou-
[uj&rjestelman eteenpéinviemisessi nakyy ylempien ammattikorkeakoulututkintojen, eli
master tason tutkintojen, vakinaistamisena. Aiemmista opinnoistariippuen ylemman kor-
keakoulututkinnon laajuus vaihtelee 60:n ja 90 opintopisteen valilla. (Ylemmaét korkea-
koulututkinnot vakinaistettiin 2006.)

Ministerit on pyytanyt selvityksen 66 pienimmasta ammattikorkeakoulujen yksikosta
Nayttadkin silta, ettd ammattikorkeakoulujen lukum&ara ja toiminta tulevat muuttumaan
tulevai suudessa. Ammatti korkeakoulut ovatkin yhdistamassa pienié koulutusohjelmiaja
monet ovat | akkauttaneet pienimpia yksikoitdan. Myos ammattikorkeakoulujen al oitus-
paikkoja on tarkoitus kohdentaa uudell een tarpeen mukaan vuonna 2008. Tarkoituksena
on, ettd aloituspaikkojaolisi sielld, missa kyseisté koulutusta tarvitaan. M uutosten tuulet
suuntaavat my6s ammatti korkeakoulujen fuusioitumisen suuntaan. (Liiten 2006a.) Konk-
reettisen esimerkin tarjoaa Haaga instituutin ammattikorkeakoulun jaHelsingin liiketa-
louden ammattikorkeakoulun yhdistyminen 10 000 opiskelijan kattavaksi kokonai suudek-
si. Yhdistymisellatavoitellaan aluevaikuttavuuden lisd8ntymisen ja tehokkuuden paran-
tami sen ohella elinkeinoelaméan vahvasti kytkeytyvan kansainvalisen ammattikorkeakou-

lun asemaa. (Liiten 2006b.)

Seuraavassa luvussatarkastellaan tarkemmin ammattikorkeakoulun nykyista asemaa ja

sen tarjoamiakoulutusalamahdollisuuksia. Tarkoituksena on myos késitel|& Jyvaskylan
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ammetti korkeakoul ua suhteessa muihin Suomen ammattikorkeakoul uihin muun muassa
opiskelijamaarien ja hakijoiden perustedlla.

2.1.2 Ammattikor keakoulun asema ja sen tarjoamat vaihtoehdot

Ammattikorkeakoulujaon télla hetkella 29, jalisdksi Ahvenanmaalla toimii Hogskolan pa
Aland seké sisaministerion alai suudessa Poliisiammattikorkeakoulu. N&ista liki kol mesta-
kymmenesta ammattikorkeakoulusta 7 on kunnallisia, 11 kuntayhtymén omistamia, jayk-
sityisiin lukeutuu samaten 11 ammattikorkeakoulua. (Neittaanmaki & Oinonen 2006.) Jy-
vaskylan Ammattikorkeakoulu Oy:n omistus jakaantuu seuraavanl ai sesti: Jyvaskylan
kaupunki omistaa 55 prosenttia, Jyvaskylan koulutuskuntayhtymé 35 prosenttia, Aédne-
kosken ammatillisen koulutuksen kuntaryhma 5 prosenttia ja Jamsan seudun ammatillisen

koulutuksen kuntayhtym&5 prosenttia (M enestys syntyy omista vahvuuksista 2006.)

Syksyll& 2005 ammattikorkeakouluun johtavassa koulutuksessa opiskeli yhteensa 132 800
opiskelijaa. Seka opiskelijoiden kokonai sméaéra etta uusien opiskelijoiden méaré kasvoi

edellisvuoteen verrattuna. Alla on esitettynd ammattikorkeakoulujen opiskelijamaéarét,

keakoulu 16ytyy taulukon keskivaiheilta kohdasta K eski-Suomi. (Ammattikorkeakoulujen
opiskeijaméaéra kasvoi hieman vuonna 2005 2006.)
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TAULUKKO 1. Ammattikorkeakoulut opi skelumaakunnittain 2005. (Ammattikorkeakou-
lujen opiskelijamaara kasvoi hieman vuonna 2005 2006.)

Opiskelumaakunta | Uusia opiskelijoita | Opiskelijoita | Tutkintoja
Manner -Suomi 36812 132428 21359
Uusmaa 9483 34470 5509
It&-Uusimaa 426 1346 202
Varsinais-Suomi 3070 10678 1688
Satakunta 1701 6205 985
KantaHame 1486 5200 873
Pirkanmaa 2730 9925 1768
Paijat-Hame 1401 5677 844
Kymenlaakso 1139 4466 747
Eteld-Kajda 928 2954 462
Etela-Savo 1359 4678 904
Pohjois-Savo 1864 6793 1225
Pohjois-Karjala 1140 3985 664
Keski-Suomi 1911 6871 1065
Etel&-Pohjanmaa 1278 4559 756
Pohjanmaa 1497 5693 813
Keski-Pohjanmaa 476 1767 260
Pohjois-

Pohjanmaa 2562 9133 1298
Kainuu 619 1876 342
L appi 1742 6152 954
Ahvenanmaa 99 355 38
Ahvenanmaa 99 355 38
Y hteensa 36911 132783 21397

V uonna 2005 yliopistossa opiskeleviaoli yhteensi 176 061 eli noin 40 000 opiskelijaa
enemman kuin ammattikorkeakouluissa. Naista uusiaoli 20 858 opiskelijaa. Esimerkiksi
matti korkeakoulussa. Vuonna 2005 Keski-Suomessa opiskeli yliopistossa 13 948 opiske-
lijaa, joistauusia opiskelijoitaoli 2 039. (Y liopistojen opiskelijamaara kasvoi edelleen
vuonna 2005 2006.) Sen sijaan yliopiston puolella suoritetaan tutkintoja vahemman kuin
ammatti korkeakouluissa vuosittain. Vuonna 2005 yliopiston puolela noin 19 200 opiske-
lijaa suoritti tutkintonsa (Y liopistoissa suoritettiin 19 200 tutkintoa vuonna 2005 2006).
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Kuitenkin yliopi stoi ssa suoritetaan vahemman tutkintoja vuosittain kuin ammattikorkea-
kouluissa. Ammattikorkeakoulussa on lyhempi opintoaika, ja tarkoituksena onkin saada
opiskelijat nopeammin tydmaailmaan. Tilastojen valossa ammattikorkeakoulujarjestelméa

nayttéaisi tukevan tybelaman haasteita.

Vuonna 2005 Jyvaskylén ammattikorkeakoulussa opiskeli 6 632 opiskelijaa, jotkayksin
muodostavat | 8hes kokonaan edel |4 esitetyn taulukon Keski-Suomessa opiskelevien méa-
rasta (ks. TAULUKKO 1). Nuorten koulutuksen puolella opintojaan suoritti 5 561 opiske-
lijaa, joistamiehiaoli 2 734 janaisia vastaavasti pieni enemmisto eli 2 827. Aikuiskoulu-
tuksessa opintojaan suoritti 990 opiskelijaa ja ylempada ammatti korkeakoul ututkintoa 81
opiskelijaa. (Ammatti korkeakoulujen opiskelijat jatutkinnot amk:n ja koulutustyypin mu-
kaan 2005.)

Jyvéskyldn ammatti korkeakoulun rehtori Mauri Panhelainen kirjoittaa ammattikorkeakou-
[un vuosikertomuksessa, etta Jyvaskyldn ammattikorkeakoulun huippuvire jatkuu. Yks
iloinen uutinen oli, etté nuorten koulutuksessa neljan vuoden aikana valmistuneiden osuus
oli Jyvéskyldn ammeattikorkeakoulussa 76 prosenttia, kun vastaava luku koko maassa oli
65 prosenttia. Jyvéaskyldn ammattikorkeakoulu parj&a erittéin hyvin myds opetusministe-
rion ammattikorkeakoulujen vertailussa. Panhelaisen mukaan Jyvaskylén ammattikorkea-
koulu on jo 12 kertaa kuulunut opetusministerion mittauksissa viiden parhaan ammeatti-
korkeakoulun joukkoon. Tulos on saatu 19 keskeisen tunnusluvun perusteella. (Panhelai-
nen 2005.)

jassa vuodesta 2003 vuoteen 2005 saakka. Naista ensisijaisia hakijoitaoli vuonna 2005
hieman yli 5 000. Aloituspaikkoja Jyvaskylan ammattikorkeakoulussaon noin 1 000. (Ve-

tovoimaisuus jatyollistyminen 2006.)

Panhelainen nakee Jyvaskylén ammatti korkeakoulun vetovoimai senajatodisteet |Oytyvét
tilastoista. Esimerkiksi joka kymmenes ammatti korkeakoul usta toiseen siirtyva opiskelija
vaihtoi opiskelupaikkansa juuri Jyvaskyl8an. Jyvaskyl&ssa on myos keskimaarai sesti
enemman paatoi misia opiskelijoita kuin muualla maassa. (Panhelainen 2005.) Vetovoi-

masta kertoo sekin, etta tutkintoon johtavassa koulutuksessaoli viisi ensisijaistahakijaa
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jokaista al oi tuspai kkaa kohden. Kun valmistumisesta oli kulunut vuosi, yli 80 prosenttia
opiskdijoistaoli tyollistynyt. Vamistuneistareilu enemmistd, noin kaksi kolmasosaa, jai
tyoskentelemadan maakunnan aueelle. Tama tukee myods Keski-Suomen al uekehitystyon
tavoitteita. (Viisi hakija yhta paikkaa kohden 2006.)

Ammattikorkeakouluopintoja jarjestetddn yhteensa kahdeksalla eri koulutusalala Allaon
tarkempi selvitys siitd, miten ammattikorkeakoulun opiskelijamaarét jakaantuvat eri kou-
[utusal ojen mukaan vuonna 2005.

TAULUKKO 2. Ammattikorkeakoulun opiskelijat ja uuden opiskelijat jaettuna sukupuo-
len ja koulutusalan mukaan. (Taulukko on muokattu |dhteestéd ammatti korkeakoul ujen uu-
det opiskelijat, opiskelijat jatutkinnot koulutusaloittain 2005 2006.)

Ammattikorkeakoulujen uudet opiskelijat ja opiskelijat koulutusaloittain 2005

Opetushallinnon Uusia opiskelijoita Opiskelijoita

koulutusala Yhteensd Miehia Naisia Yhteensd Miehid Naisia
Humanistinen ja kasvatusala 371 75 296 1 406 298 1108
Kulttuuriala 2901 901 2 000 11710 3757 7953
Yht.tiet., liiketal., hall.ala 7889 2646 5243 27 156 8 788 18 368
Luonnontieteiden ala 1914 1318 596 7324 4862 2462
Tekniikan ja liikenteen ala 11152 9160 1992 42 717 35897 6 820
Luonnonvara- ja ympadristbala 1158 565 593 4446 2241 2205
Sos., terweys- ja liikkunta-ala 9103 976 8127 29 220 3268 25952
Matk., ravitsemis- ja tal.ala 2376 371 2005 8689 1657 7032
Muu koulutus 47 40 7 115 105 10
Yhteensé 36911 16052 20859 132 783 60 873 71 910

Matkailu-, ravitsemis- jatal ousal a esitel |1&&n vuoden 20052007 koulutusoppaassa moni-
puoliseksi palvelualaksi, jokajatkaa kasvuaan. Alalta va mistuneiden restonomien ammat-
titaitoon siséltyvét palveluiden suunnittelu, tuottaminen, toteuttaminen, myyminen ja ke-
hittdminen. Opintojen sisdltd painottuu koulutusohjelman mukaan, muttaniihin sisdltyy
myos kaikille yhteisid opintoja. Esimerkiksi pal velujen tuottamisen ja johtamisen koulu-
tusohjelma tarjoaa omia eri koistumismahdol lisuuksiaan, kuten kuluttg apalvelujen opinto-
ja, joitael matkailun koulutusohjelmaan kuulu. Eri ammattikorkeakoulut tarjoavat hieman

eri tavalla raatal6idyn restonomin tutkinnon. Matkailu-, ravitsemis- jatalousalan korkea-
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koulututkinnon voi suorittaa Suomessa kolmella kielelld, suomeksi, ruotsiksi jaenglan-
niks. Erilaisia koulutusohjelmavaihtoehtoja l0ytyy yhteensi 13. (Matkailu-, ravitsemis- ja
talousala.)

2.1.3 Jyvaskylan ammattikor keakoulu

Opiskelu Jyvaskylan ammattikorkeak oulussa

Jyvéskyldn ammattikorkeakoulussa on mahdollista opiskella kahdeksassa koul utusyksi -
kossd jaldhes 30 koulutusohjelmassa. Y ksikgita ovat kulttuuriala, liiketalous, tekniikkaja
liikenne, informaati oteknologian instituutti, luonnonvarai nstituutti, sosiaali- ja terveysal a,
matkailu-, ravitsemis- jatal ousala sekéa ammatillinen opettajakorkeakoulu. (Koulutusyksi-
kot 2004.) Ammattikorkeakoul ututkinnon suorittaminen johtaa seké ammatillisen pate-
vyyden saamiseen ettd korkeakoulututkintoon. Ammattikorkeakoulujen lagjuus vaihtel ee
210:n ja 270 opintopisteen valill4, janormaali opiskeluaika on 3,5 — 5 vuotta. Opiskeluai-
kariippuu tutkinnon lagjuudesta.

Matkailu- ravitsemis- jatalousalalta valmistuvan tutkintonimike on restonomi. Jyvaskylan
ammatti korkeakoulun restonomi voi va mistua kolmesta koulutusohjel masta, joitaovat
matkailun seké palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelmat seké Degree Prog-
ramme in Facility Management. Valmistuttuaan restonomi voi siis toimiahyvin monipuo-
lisi ssa teht&vissa oman tutkintorakenteensa mukaan, ja vaihtoehtoina ovat muun muassa
toimiminen palvelujohtajana, asiakasneuvojana, yrittajana, ravintol apaallikkona, kulutta-
janeuvojanatal vaikkapa matkailusihteerind. V aikka tutkintoa on mahdollista muokata
omien valintojen mukaan, rakentuu ammeattiopintojen ydin kuitenkin koulutusohjelman

ympérille. (Restonomikoulutus 2006.)

Restonomi-opintoihin sisdltyy myos viestinnallisid, yhteiskunnallisiaja liikkeenjohdolli-
siaopintoja, jotka tukevat kunkin koulutusohjelman ammatillista osaamista. Kaikkiin
opintoihin sisaltyy myds 30 opintopisteen lagjuinen harjoittelu, joka antaa perustaa koulu-
tuksen tydelamayhteistyolle. Vamistumishetkel |& 72 prosentilla restonomeista on tyo-
paikkajakoko Jyvaskyldn ammattikorkeakoulussa restonomit ovat parhaiten tydllistynei-
t& (Restonomikoulutus 2006.)
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Ammatti korkeakoulututkinto- ja tutkintonimikkeet ovat myds heréttéaneet keskusteluaja
nostattaneet eridvia mielipiteitéd. Tuorein julkisuudessa ollut aihe kasittelee ammattikor-
keakoulujen nimien kéénnoksia. Talla hetkella esimerkiksi Jyvaskylan ammattikorkea-
koulun englanninkielinen nimi on Jyvaskyla University of Applied Sciences. University of
Applied Sciences-kaannosta kaytetd&n muun muassa Saksassa. Toinen mahdollinen vaih-
toehto voisi olla k&yttda pol ytechnic-termid, joka myds on kayttssi Euroopassa. Opetus-
ministeri Antti Kalliomaki on esittanyt, ettd ammattikorkeakoulujen tulisi pitaytyéa ope-
tusministerionkin k&yttdmassa kaannoksessa polytechnic. Ammattikorkeakoululaissa ei
kuitenkaan ole m&ritelty virallista kdannostd ammatti korkeakoulun englanninkieliseks

nimeksi. (Opetusministerio kannattaa pitaytymista pol ytechnic -kaannoksessa 2006.)

Ammattikorkeakoulun englanninkielisen ké&nndksen pohdinta juontaa juurensa ammatti-
korkeakoulun asemasta k&ytyyn keskusteluun. Ammattikorkeakoulututkinto kun ei ole
samakuin yliopistotutkinto. K eskisuomalaiset kansanedustgjat Neittaanmaki ja Oinonen
toteavat eduskunnan puhemiehelle suunnatussa kirjallisessa kysymyksessdan, etta yliopis-
tojajaammattikorkeakouluja ei ole haluttu integroida toisiinsa. Heiddn mukaansa ammat-
tikorkeakoulujen kayttama University of Applied Sciences on harhaanjohtava ja antaa ku-
van yliopistollisesta toiminnasta. (Neittaanméaki & Oinonen 2006.) Sen sijaan Rovanie-
men ammattikorkeakoulun, englanniksi Rovaniemi University of Sciences, rehtori Pentti
Tieranta e pida polytechnic-termin kéyttoa soveliaana. Hanen mukaansa pol ytechnic-
termi el vastaa suomalai sen ammattikorkeakoulun tasoa, vaan antaa vaaran mielikuvan
ammatillisesta oppilaitoksesta. Ammatti korkeakoul ujen rehtorineuvosto péattikin joulu-
kuussa 2005 suositella kaikille anmattikorkeakouluille University of Applied Sciences-
késitteen kayttoa. (Tieranta 2006.)

Jyvaskylan ammattikorkeakoulun missio, visio ja arvot

Organisaation missio 0soittaa organisaation toiminnan suunnan. Missio on parhai mmil-
laan silloin, kun se on rakennettu kauaskantoi sen jatavoitehakuisen vision suuntaviivoja
tukevaksi. (Kotler 2003, 91.) Mission julkituomisellaon myds muita pddmaéria, silla hy-
vin valmisteltua missiota kannattaakin esitella muille; se rakentaa ja vahvistaa organisaa-
tion imagoa. Rope jaMether (2001, 28 - 30) toteavat, etté perinteinen liikeidean kolmija-

ko on murtunut. Nyt aikai sempien, markkinalohkon, tuotteiden ja pal veluiden ja toiminta-
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tavan seuraan on liittynyt imagotavoite. Vaikkaimago voi heiddn mukaansa joskus vain
syntyd, sen rakentaminen on kuitenkin usein tietoinen ja pitk& anteinen prosessi. Hyvin

taugtoitettu ja rakennettu imago vaikuttaa kohderyhméan mielikuviin suotuisasti.

Jaatinen (1999) méaritteli tutkimuksessaan ammatti korkeakouluna olemiseen liitettyj& ar-
voja. Analyysin aneistonatoimi toimilupahakemus. Ammattikorkeakoulun missiostaoli
luettavissa kolme teemaa: asiakasl&htdisyys, maakunnan eri 0sissa toimiminen jamaa-
etta profiloituminen. Jaatinen analysoi, ettd johtava ammattikorkeakoulu -kasitteen alla
lepasivét tavoitteet korkeatasoi suudesta seka ulkoisen hyvaksynnan saavuttamisesta. No-
peareagointi, uudistaminen ja korkeatasoinen osaaminen olivat sen sijaan strategian osa-
alueita. Jaatinen hahmotteli toimilupahakemuksen pohjalta myds strategian omaksumisen
valineita, joihin lukeutuivat muun muassa kansainvalisyys, monialaisuus, suunnitelmalli-

suus ja tydeldmaén verkottuminen. (Emt. 77 - 78.)

Jyvéskyldn ammatti korkeakoulun missio, visio jaarvot ovat nimettyind ammattikorkea-

koulun internetsivuilla. Missio kuuluu seuraavanl a sesti:

Jyvaskylan ammattikorkeakoulun tehtévana on toimia kansainvalisesti suuntautu-
neena korkea-asteen koulutus- ja kehittamisyhteisong, joka lisad Keski-Suomen
tydelaman osaamista, kilpailukykya, yrittajyytta seka vaeston hyvinvointia. (Missio
2004.)

Nama noudattavat samojateemoja kuin koko ammattikorkeakoulun nimedma yhteinen
missio (ks. Jaatinen 1999). Koulutus- ja kehittamisyhteistyo viittaa opiskelijoiden arvos-
tamiseen €li siis lagjasti g ateltuna asiakad dht6isyyteen. My6s vaeston hyvinvoinnin voi-
daan ndhda tarkoittavan seka opiskelijoita, joille tarjotaan koulustaja myds Jyvaskylan
liike-elémaé, joka saa kai paamiaan osagjia. Keski-Suomi on vahvasti liitetty missioon,

mika kertoo paitsi maakunnan arvostamisesta, my6s halusta kehittaa sita.

Jyvéskyldn ammatti korkeakoulun visio on olla” kansainvalisesti tunnustettu korkeakoulu

luovuus. (Missio 2004.) On ymmarrettavaa, etta koko Jyvaskyldn ammattikorkeakoulun

kattavien tavoitteiden jaarvojen nimedminen el ole helppoa. Jyvaskylan ammattikorkea-
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koulussaon yli 6 600 opiskelijaa (Ammattikorkeakoulujen opiskelijat ja tutkinnot amk:n
jakoulutustyypin mukaan 2005). Nama opiskelijat jakaantuvat eri yksikdiden ja koulu-
tusalojen mukaan, joten yhteisten maareiden taytyy jossain mielessi ollakaiken kattavia

jasiksi lagjoja.

2.2 Markkinointi ja sen merkitys koulutusalalla

2.2.1 Markkinointia metsastamassa

Markkinointi on lagjak&site jasiks sille [6ytyy moniaeri maaritelmia. Se kattaa muun
muassa mainonnan, myynnin jajakelun. Markkinointi voidaan myds ndhdé johtami stapa-
na, jonka perimmainen |8htokohta on asiakkaan tarpeissa. (Anttila & Iltanen 2001, 12 -
13.) Kotler (2003, 5) puol estaan toteaa, etta markkinointi nahdaén yleensa seka suunnitte-
lun jamainonnan tehtavana etté tavaroiden ja palveluiden tuottamisena kuluttajille ja
markkinoille. Toisaatamarkkinointi voidaan nahdé prosessina, joka koostuu markkinoin-
timahdollisuuksien analysoinnista, markkinastrategian kehittelysta sekd markkinaohjautu-
vuuden suunnittelusta ja markkinaponni stusten johtamisesta (Ahola, Koivuméki & Oinas-
Kukkonen 2002, 33). M &ritelmasta rii ppumatta on selvaa, ettd markkinointi kattaa sisal-

leen muutakin kuin vain markkinointiviestinnan.

Markkinointi voidaan mé&aritella myds sosiaalisen pddmaaran kautta. Markkinointi on so-
siaalinen prosess, jonka kautta tyydytetéan eri kohderyhmien tarpeitajatoiveita. Vaih-
dannan kohteenavoi ollatuote tai palvelu, jonka asiakas ostaarahalla. Tavoitteenaon tar-
jotakohderyhmélle sité, mité se tarvitsee jahaluaa. Markkinoinnin hallinta eli marketing
management voidaan ndhda kohderyhmien valinnan ja hyvanlaatui sten asiakkuuksien tai-

teenajatieteend. (Kotler 2003, 9.)

Markkinoinnin pagtehtavan maaritteleminen ei ole myoskaan aivan yksinkertaista. Yks
yleinen tapaon luonnehtia pdatehtaviksi kysynt&dn vaikuttaminen ja kysynnan tyydytté-
minen (mm. Anttila& Iltanen 2001, 19). Kotlerin (2003, 5 - 7) mukaan markkinoinnin

eldmyksien, tapahtumien, i hmisten, paikkojen, omaisuuden, organisaation, ideoiden ja
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informaation markkinointi.

Markkinointi voidaan jakaa ulkoiseen ja sisaiseen markkinointiin. Ulkoinen markkinointi
kohdistetaan organisaation ulkopuolelle. T&h&n lukeutuu muun muassa yrityksen mainon-
ta. Sisainen markkinointi sen sijaan suunnataan organisaation sisélle. Se siséltaa tyonteki-
j6iden palkkaamisen, kouluttamisen jamotivoimisen. Vaikka sisdinen ja ulkoinen mark-
kinointi ovat erillisi& osia, ne myds tukevat toisiaan. Itse asiassa sisdisen markkinoinnin
hyva hoito on edellytys ulkoisen markkinoinnin ja sen tuottamien pal velulupauksien on-
nistumiselle. (Kotler 2003, 23.)

Kotler (1975) erottaa toisistaan myds erilaisia markkinointityylejé. Yks on aggressiivinen
markkinointi, jossa panostetaan huomattavasti myyntiin ja mainontaan. Toinen Kotlerin
erottama markkinointityyli on minimaalinen, jossamarkkinoija luottaa p&&asi assa tuotteen
voimaan. Tata markkinointityylid kannattavat uskovat tuotteensa tai tarjoamansa palvelun
olevan niin hyvé, ettei sita tarvitse markkinoida. Naiden kahden &&ripaén valissa on kol-
mas markkinointityyli; tasapainoinen markkinointi. Tasapainoi sessa markkinoinnissa pa-
nostetaan myods promootioon, mutta markkinointi ei ole liian aggressiivista. Kotlerin mu-
kaan tdma viimeinen markkinointityyli sopii erinomaisesti voittoa tavoittelemattomille
yrityksille. (Emt. 9.)

My6s markkinointia voidaan tehostaainternetin avulla. Jos markkinointi on ennen ollut
johtamista ja johtamisen markkinointia, se tulee tulevai suudessa olemaan entist enem-
man teknologiaa. Internetin k&ytdn levidminen on jatkanut rgj 8hdysméi sté kasvuaan 2000-
luvulle tultaessajanyt internetin kotikayttd on ohittanut tyopai kkakéayton Suomessa (Aho-
laym. 2002, 10, 13, 25). Itse asiassa jo 73 prosenttia 15—-74-vuotiai sta kaytti internetia
kevaalla 2005 til astokeskuksen teettdaman tutki muksen mukaan. Kyseinen prosenttiosuus
on kasvanut viimeisen neljan vuoden aikana parikymmenta prosenttiyksikkoa. Suhteelli-
sesti kasvu painottuu yli 60-vuotiaiden kayttdjien maaran lisdntymiseen. Sek& 15-19-
vuotiaiden etta 20-29-vuotiaiden kohdalla kayttd ylitti 95 prosenttia. Tutkimuksessaoli
maritelty saanndlliseksi kaytoksi viikoittain kayttd, miké noudattaa myos kansainvalisia

suosituksia. (Internetin k&yttéjdosuus on kasvanut tasaisesti 2005.)

Internetin hy6dyntaminen markkinointivalineena el tarkoita sitd, etté asiakas etéantyy



18
toimijasta, oli se sitten organisaatio tai esimerkiksi voittoa tavoittelematon julkisyhtei s.
Téarkeintd markkinoinnissa on ainaasiakkaan ymmartaminen, ja silté pohjaltaléhdetdan
kehittamaén viestintda ja kauppaa. CRM eli customer relationship management onnistuu
hyvin myds sahkoisesti. Asiakasta el ole pakko lahestya kasvokkaisviestinnassé, vaan se
on yhta hyvin mahdollistainternetin tai séhkdpostin avulla. (Aholaym. 2002, 30.)

WUM eli world-of-mouth voidaan suomentaa vaikkapa puskaradioksi. Sill& perintei sesti
tarkoitetaan sité kiertoa, miten asiat levidvét ihmisesta toiselle. Yleisesti sanotaankin, etta
huono kokemus leviédé nopeasti asiakkaiden keskuudessa. Nykyajan teknologisoituneessa
maailmassa WUM ei kuitenkaan ole jaanyt paitsioon, vaan se toteutuu muun muassa sdh-
kopostin valityksella ja chatissa (Aholaym. 2002, 156.) Vakka maailma muuttuu ja sen
myo6ta myos viestintakayttaytymisen muodot, perustavanl aatuiset inhimilliset tarpeet sii-

lyvét samoina

Markkinointi on térkeé osa johdon toimintaa ja se voidaan ndhda myos johtamistapana.
Oli markkinointitapa mik& tahansa, on ennen sen toteuttamista— ja itse asiassa ennen lii-
ketoiminnan al oittamista— taytynyt maarittéa yrityksen strategia, visio, missio seka muun
muassa ydinarvot. Rainisto (2004) kuvaa strategiaa sotapaallikon kartaksi. Markkinointi
on nykynakemyksen mukaan osa yrityksen kokonaisstrategiaa. Visio on johdon ndkemys
kilpailutilanteesta ja omasta kehityssuunnasta. (Emt. 59 - 60.) Kotlerin (2003) mukaan
MIissio 0SVittaa organisaation toiminnan suunnan jase my6s mahdollistaa tavoitteen valit-
tymisen johdolta muille tahoille. Mission julkilausuma eli mission statement on selked ja
harkittu. Mission julkilausuma antaa yksiselittei sen kuvan organisaation tavoitteistaja sen
mahdollisuuksista. Julkilausumaon pd&asi assa suunnattu tyontekijoiden jajohdon jaetta-
vaksi, mutta yhd useammin se on my6s suunnattu asiakkaille. (Emt. 91.) Strategia, visio ja
missio muodostavat omalta osaltaan sen pelikentan, johon markkinointi tulee sijoittu-

maan.

Y rityksen toimintaa méarittavét myos arvot. Rainiston (2004) mukaan yrityksen toimin-
nan peruspilareinatoimivat ydinarvot. Y dinarvot ovat pysyvia jane kestavét 10-20-
vuoden aikatestin. Jos ydinarvot eivat kesta aikatesti &, niin ne eivét ole olleet yrityksen
ydinarvoja alun akaenkaan. Y dinarvoja el voidakeksig, ne |0ydetdan. (Emt. 60.) Toisaal -

ta yrityksen perustehtéva ja siten koko toiminta voi muuttua, mik& merkitsee myos ydin-
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arvojen muuttumista. Y dinarvot eivét itsessddn ole stabiileja, vaan oleellista on toiminnan

jaarvojen vastaavuus.

Markkinointiviestintéa on yksi markkinoinnin osa-alue. Virkkunen (2002, 17) siséllyttda
markkinointiviestintéddn yhdeksan osa-aluetta. M ediamainontaa on muun muassatelevisi-
ossa ja lehdissd mainostaminen, ja suoramarkkinointia edustavat esimerkiksi suoramark-
kinointikirjeet. Markkinointiviestintddn siséltyvid ovat myos myyntipistemainonta, kau-
pan promootiot, kuluttajgpromootiot, henkil 6kohtainen myyntity6 seka tapahtumamarkki-
nointi. Y hta lailla kaikenlainen julkisuus on markkinointiviestinnan alaa. Viimeinen Virk-
kusen esiin nostama osa-alue on paikan hallinta, mill&tarkoitetaan muun muassa julisteita
jatiedotteita.

Selvé4 on, etta rahatta on vaikea rakentaa. Tuloksia haluavan on panostettava markkinoin-
tiviestintdan rahallisesti. Tyypillisesti mainonnan ja markkinointiviestinndn osuus budje-
toidaan prosentteinamyynnin maarasta. Tarpeista, keinoista ja panostuksesta riippuen
prosenttiluku vaihtelee tyypillisesti 2 - 12 prosentin valill&. Mainonnan ja myynnin suh-
detta kuvaa hyvin myos se, ettd myynnin laskiessamainontaan sijoitettavien rahojen maa-
réatulis puolestaan lisitd. Tama on haasteellinen yhtalo yrityksille. (Virkkunen 2002,
15.)

Markkinoinnin ja palvelun onnistuneisuutta on mahdollista mitata asiakkaan antaman ar-
von pohjata. Customer Preceived Value eli asiakkaan havaitsemaarvo on erotus asiak-
kaan kokeman arvon (total customer value) ja asiakkaal le koituvien kustannuksien (total
customer cost) valilla. Asiakkaan kokema arvo muodostuu imagon, henkilkunnan koh-
taamisen, palvelun laadun ja tuotteiden yhteisestd arvosta. Kustannuksia kertyy sen sijaan
esimerkiksi energian, gan jarahan panostamisesta. Naden kahden kokemuksen erotus
muodostaa | opullisen asiakkaan havaitseman arvon — sen mielikuvan, mika hanelle yri-
tyksestd jaa (Kotler 2003, 60.)

Markkinointi ei ole vain voittoa tavoittelevien yhtei sbjen toimintaa. Mitd enemman palve-

lisd@minen on. Nykyaan myads voittoatavoittelemattomat yhteisdt markkinoivat itsedén
omille kohderyhmilleen. (Junkkari 2001, 51.)
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Vaikka julkisella sektorilla toimivat yhteisot markkinoivat itseéén, se el silti tdysin vastaa
yksityisen sektorin markkinointia. Junkkari (2001, 52) tuo esiin erojajulkisen jayksityi-
sen sektorin markkinoinnin vailla Ensinngkin julkinen sektori vastaa yhden kohderyh-
man sijaan kahdelle kohderyhmélle; rahoittajille ja asiakkaille. Myos sektorien paatoksen-
tekoprosessi eroaa tois staan ja usein yksityisen sektorin paétoksenteko on joustavampaa.
Taman lisaksi julkisen sektorin mainontaan kohdistuu usein poliittisia paineita kun taas
yksityisen sektorin toimijat vastaavat itse markkinoinnistaan; tietenkin lain suomissa puit-

teissa

Yks oleellinen ero julkisen ja yksityisen sektorin valilla on myds voitontavoittelu. Julki-
sen sektorin toimijat eivat perinteisesti tavoittele voittoa kun taas yksityiselle sektorille se
on elinehto. Térked markkinointiin vaikuttava tekija on myos se, etta julkisen sektorin
tuotanto on p&&osin palveluitajolloin siihen patevét palvelujen markkinoinnin menetel-
mat. (Junkkari 2001, 53.) Seuraavassa osassa kasitell8an tarkemmin ammatti korkeakoulun
markkinointia. Koulun markkinointi on osaamisen markkinointia— siina tarjotaan tietoa ja
k&ytannontaitoja kompaktissa paketissa. Ammatti korkeakoulusta on olemassa omalakin-
sa, johon muun muassa sen tehtévét ovat kirjattuna. Ammattikorkeakoulu e voi hoitaa
markkinointiaan t&ysin muista yhteiskunnan toimijoista valittdmattd, mika tekee sen

markkinoinnista haastavan ja mielenkiintoisen alueen.

2.2.2 Koulua mar kkinoimassa

Markkinointi sanana synnytt&8 mielikuvia muun muassa rahasta, voitosta ja brandéaykses-
ta. Kuten edella esitetty katsaus markkinoinnin nykytilaan antaa ymmart&8, markkinointia
hyodynnetéan muissakin kuin vain perinteisissa yrityksissa. Anttilaja lltanen (2001, 11)
toteavatkin, ettel markkinointi ole enda vain liiketal oudellisesti johdettujen yritysten toi-

mintatgpa, vaan se on yhté lailla osa myds julkisten laitosten toimintoja.

Nan myos korkeakoulujen asemaon muuttunut huomattavasti esimerkiksi ammattikor-
keakoulujen syntymisen myG6té. Y hd useampi suomalai nen suorittaa korkeakoulututkin-

non ja samaan aikaan koulutusvaihtoehdot monipuolistuvat entisestéén. Tilastokeskuksen
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mukaan korkea-asteen tutkinnon on suorittanut neljésosa 15 vuotta tayttaneisté, joista
alemman ja ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneita oli noin 13 prosenttia (Tutkin-
non suorittaneita 2 710 000 vuonna 2004). Paljon on edetty niista gjoista, jolloin yksistaan
[ukion suorittaminen riitti takeeksi korkeakoulupaikan saamiseen. Toisaalta myos korkea-
koulun pitéda tehda muutakin kuin vain vastaanottaa uusia opiskelijoita; oppilaitosten ja
jatko-opintojaan pohtivan opiskelijan viestintasuhde on muuttunut aktiivisemmaksi ja sa-
malla my0s tasa-arvoisemmaksi. Kumpikaan ei voi jaada lepéilemaan laakereilleen, ja
myo6s ammatti korkeakoulun on panostettava yha enemman markkinointiin hyddyntéen
kohdeyleison tavoittavia viestintdkanavia. Junkkari (2001, 58 - 59) kuvaa markkinoinnin
kasvavaatrendia yleissivistavien koulutuspalvelujen kohdalla, jossa koulutuspal velujen
tarjoajat kilpailevat oppilaista muiden palveluntarjogien kanssa. Samatilanne jatkuu
myos korkeakoulujen kohdalla, joskin ehké kiihkedmpéana.

Perinteinen markkinointi on ollut tavaroiden markkinointia. Palvelujen markkinoinnin
eriytyminen tastd suuntauksesta voidaan gjoittaa 1970-luvun lopulle. Tavara on konkreet-
tisesti olemassa, mutta palvelu on siihen verrattuna ndkymattomissi. Palvelun tuotanto ja
kulutus on samanaikaista, joten palvelua el voi laittaa purkkiin jatarkastella sitd kotona
paremmalagala Nakyvid merkkejapalvelustaovat esimerkiksi logot ja esitteet, jotka
ovat tavallaan palvelun pakkauksia. Palveluaei myosk&dn voida patentoida jatoiset asi-
akkaat luovat omalta osaltaan mielikuvaa yrityksesté. (Kuusela 1998, 25, 29 - 30). Perin-
teistd jaottelua hyvaksikayttden on helppoa nahdéa koulutusal a pal velujen markkinointina
Se muodostuu fyysisesti tarkastel tavista elementeistg, kuten vaikkapa rakennuksesta, jase
sijaitseetietylla alueella. Myos koulun tunnelmaatai opetuksenlaatua on mahdotonta tar-

jotaas akkaalle tavarana

Koulutusala on omanlaisensa elkd siihen voi hytdyntéé suoraan kaikkia yksityisen sekto-
rin markkinoinnin tai litkkeenjohdon toimintamalleja. Palveluiden lisdksi my6s koulu-
tusalojen markkinointiin alettiin kiinnittéd huomiota 1970-luvullajasilloin tehdyt perus-
tavanlaatuiset havainnot pétevat myos nykyaikana. Kotler (1975, 347) esittelee kolme
koulutusalan ongelmaa, joihin sen on pystyttava etsimaan ratkaisuja. N&istéd enssmmainen
on kehityksen jainnovaation vahyys. Tama saattaa johtua siita, ettei kehityksen katsota
olevan tarpeellistatal ettei siihen osata panostaa riittavasti. Toinen haaste on riittaméatto-

mét varat, jotka omalta osaltaan vaikuttavat negatiivisesti myos toiminnan kehittéamiseen.
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Kolmas Kotlerin nimedmé ongel ma on motivaation puute opiskelijoilla. Naiden haastei -
den pohjata oppilaitoksien tulisi 18hted kehittdmaan omaa markkinointiaan.

Kilpailuetu on menestymisen perustaniin yksityisella kuin julkisellakin sektorilla. Se on
se syy, miksi asiakkaat ostavat yritykselta tai miksi nuoret valitsevat juuri Jyvaskylan
ammatti korkeakoulun opiskelupaikakseen. Markkinoilla & riita, ettd on hyvéa—on oltava
parempi kuin kilpailijat (Rainisto 2004, 60 - 61). Perustavanl aatuisissa elementeissi seké
julkinen, etté yksityinen sektori noudattavat markkinoiden perintei sta logiikkaa

Kotler méarittelee kymmenen markkinoinnillista kokonai suutta, joihin lukeutuvat muun
muassa tavarat, eldmykset jainformaatio. Naista jakimmainen on Kotlerin mukaan juuri
koulujen jayliopistojen toimiaaa. Informaatiota voi siis tuottaajamarkkinoida aivan sa-
mallatavalla kuin tuotettakin. (Kotler 2003, 7.) On kuitenkin huomattava ero yhdysvalta-
laisen ja suomalai sen koulutug érjestel méan vailla. Y hdysvall oi ssa koulutus maksaa ja
vanhemmat a kavat sééstaa lapsiensa college- jayliopisto-opiskeluja varten jo varhaisessa
vaiheessa. Meilld sen sijaan koulutus on ilmaista; opiskelijaei itse suoraan maksa omasta

opiskelustaan. Siina mielessa Y hdysvall oi ssa koulutus on enemman liiketoimintahenkista

Kuten muun markkinoinnin, myos koulun markkinointiviestintéa voi ollaharhaanjohtavaa
Néin voi k8yda esimerkiks silloin, jos koulu mainostaa itseddn erikoistuneeksi tiettyyn
alaan, vaikkatodellisuudessa sen tarjoama palvelu el poikkeaisi peruspalveluista. (Junk-
kari 2001, 82.) Arjessaristiriitoja aiheuttaa usein annettujen lupausten tayttaminen. Lupa-
us voi ollayliampuvatai sen sanomaa tulkitsevalukijavoi ymmart&4 sen v&arin. Harhaan-
johtavuutta vél tté8kseen onkin esimerkiksi syyta verrata omaa opetustarjontaa muihin
kouluihin ja muotoilla markkinointiviestinnan [ahtokohdat néiden tietojen pohjalta.

Vielayleissivistavien koulujen markkinoinnin kohteena nimettiin useammin potentiaalis-
eli oppilaat. (Junkkari 20001, 90.) Ammattikorkeakoulujen kohdallatilanne on toinen en-
sinndkin sen takia, etta sinne tulevat opiskelijat ovat vanhempia. Korkeakouluun hakeu-
tuminen on myos jossain ma&arin itsendisempi ja monimutkaisempi pdatos, kun esimerkik-
si lukioon tai ammatilliseen oppil aitokseen meneminen. Ammattikorkeakouluun hakeudu-

taan myos useammin oman paikkakunnan ulkopuolelle, jolloin markkinoinnilla on isompi
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osuus mielikuvien muodostamisessa

Junkkarin tutkimuksen otannan peruskoulut kayttivat markkinointiviestinnassaan seké
niin sanottuja perinteisia ettd uudempiakeinoja. Perinteisiin lukeutuvat muun muassa esit-
telytilaisuudet. Taman lisdksi koulut kayttivét lehtimainontaa, esittelylehtisia, radio-

ohjelmia seka internetia. Esittelytilaisuuden katsotaan olevan erityisen tehokastasilloin,

kun sen esittd&a henkil 6, johon kohderyhma voi samaistua. (Junkkari 2001, 88 - 89, 152.)

Jos markkinoinnin tehtévana on tuoda asiakkaan &éni esille (Aholaym. 2002, 15), miten
tama tehtéva tayttyy ammattikorkeakoulun markkinoinnin kohdalla? Monet anmattikor-
keakoulun palveluistaovat siirtyneet internetiin, ja muun muassa yhtei shakuun hakeminen
onnistuu vaivattomasti internetin kautta. Aholaja muut (2002, 38) toteavat, ettéa siindamis-
joaa kuluttajille globaalit valintamahdollisuudet. Internet tarjoaa opiskelijoille suuremman
tietom&aran eri koulutusvaihtoehdoista, mutta samalla se tarjoaa kuluttajille |aajemmat

koulutusvaintamahdollisuudet.

Korhonen (2000, 79) selvitti tutkimuksessaan ammattikorkeakoulun opettajien kasitysta
siitd, kuinka hyvin tytelamayhteydet ndkyvat ammatti korkeakoulun markkinoinnissa.
Vastanneista (n = 73) noin 40 prosentin mielesta tytelamayhteydet ndkyvat sopivasti
markkinoinnissa. Kuitenkin melkein kolmasosa, noin 29 prosenttia vastannei sta opettajis-
taoli sitAmielta, ettd tydeldmayhteydet ndkyvat markkinoinnissajonkin verran liian vé-

han.

Markkinointi on nyky&an oleellinen osa myds koulutuksen kenttd8. Ammaittikorkeakoulun
markkinoinnin tuottamien viestien tulee vastata oppilaitoksen tavoitteitajalinjauksia.
Markkinointiviestintd on yha enemman myos erilaisten mielikuvien luomista, joiden avul-
latavoitellaan onnistunutta brandié. Seuraavassa kappaleessa tarkastellaan [ahemmin

mielikuviaja positiivisen imagon rakentumista.
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2.3 Midikuvien maailma

2.3.1 Imagesta imagoon

Image sana lanseerattiin Y hdysvalloissa 1950-luvulla. Suomeksi kuvaata mielikuvaatar-
koittava sananousi kansan keskuuteen osittain television avulla. Ensinnékin setoi késit-
teet kai kkien tietoisuuteen ja se my6s osaltaan muutti kulttuurisen todellisuuden visuaali-
seksl. Nopean talouskasvun aikaan amerikkalaiset alkoivat pitda tietyn mielikuvan valit-
tamista todellista” olemista’ téarkeAmpana. Imago -kasite otettiin Suomessa kayttoon
1970-luvullajanyt mielikuvistajaimagosta puhuminen ovat arkipéivad ympari maail-
maa. (Karvonen 1999, 36 - 37.)

Imago -kasitteen rinnallaon 1990-luvun puolesta vélista a kaen puhuttu myos maineesta.
AulajaHeinonen (2002) esittavat, ettd maineen kéasitetta el ole tarkasti maéritelty alan
kirjallisuudessa. Imago ja maine samai stetaan usein toisiinsa, mutta Aulan jaHeinosen
mukaan ne kuitenkin perustuvat eri |8htokohtiin. Siin& missi imagon tarkoituksenaon
luoda positiivisiamielikuvia, maine rakentuu tarinoistaja ndiden tarinoiden kautta yritys
voi saada hyvan tai huonon maineen. Imago -kasitteend on vahvemmin osamainontaaja

markkinointiviestintéd, kun taas yrityskuva on vain yksi osamainetta. (Emt. 33, 50.)

V anhan sanonnan mukaan kuva kertoo tuhat sanaa. Image on visuaalinen vastine ihmisen
mielessi oleville késityksille — se pukee mielikuvan valokuvaksi. Karvonen (1999) nostaa
esiin kaksi tapaa, joillaimagosta puhutaan. Ensimmaéinen on puhe jostain ulkoisesta, esi-
merkiks tietyn asian synnyttdmasta mielikuvasta. Toisaalta imagosta puhutaan ihmismie-
len sisdisend osana. Naiden lisdksi mielikuva on ainamyds muistikuva, jota on vaikea séi-
Iytt8& sellaisenaan. Nain mielikuvaon usein osittain my6s mielikuvituksen tuote. Mieli-
kuvavoi muuntautua ihmisen mielessé tai sithen voi yhdistya aineksia muistamielikuvis-
ta. (Emt. 39, 57.) Psykologisesta ndkokul masta kasin tarkasteltunaimago tarkoittaa niité
kasityksi&, joita vastaanottajan roolissa toimivalla yksil6lla on (Malmelin 2003, 79).

Maailmaaolis vakea hahmottaailman yleistysten tekemista. Irralliset tapaukset jaha-

vainnot muodostuvat kokonaisuuksiks stereotypioiden kautta. Inmiset yleistavat ja yhdis-
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televét eri tiedonjyvid, joista muodostuu lopullinen mielikuva. Itse asiassa mielikuviin voi
liitty& paljon asioitajatietoa, joitayksilo ei oleikin& itse saanut. On myds paljon toimin-
toja, jotkaihminen tekee automaattisesti skeemoihin tuketuen. Kaikki toimintatai tiedon
kasittely e edes tule tiedostetuksi. Yksildll& voi myds olla selked kasitys siitad, kuinka héi-
ta vietetadan, vaikka han el itse olisi koskaan ollut |&sna haissi. Toisaal ta paasykokeeseen
osallistunut tietéd, kuinka prosessi toimii. Namé& ovat kognitiivisia skriptej&, jotka kerto-
vat, kuinka kussakin tilanteessa tulee toimia. Ne ovat tavallaan arjen kasikirjoituksia.
(Lehtonen 2002, 90 - 92.)

Nyky-yhteiskuntaa voisi perustellusti luonnehtia mielikuvayhteiskunnaksi. Jossain méarin
mielikuvat javisiot tulevaisuudesta vaikuttavat enemman ihmisen kayttytymiseen ja pad-
toksentekoon kuin pelkka rationaalinen ajattelu. Mielikuvayhteiskunta on syntynyt kasi
ké&dessa yritysmaailman kehittymisen kanssa. Kilpailu on kiihtynyt ja yritysten on pitanyt
keksia uusia keinoja erottautua kilpailijoistaan; mielikuvistaja viestinnasté on tullut yri-
tysten uusiakilpailuvaltteja. (Malmelin & Hakala 2005, 21, 26.) Vakka bréndi on kéasit-
teend suhteellisen tuore, on se ilmidna kuitenkin vanha. Pohjimmiltaan brandi merkitsee
jonkun asian tunnettuutta ja hyvaa mainetta markkinoilla. (Rope & Mether 2001, 167.)
Brandin késitteen alle mahtuukin melkein koko yrityksen kirjo; sen tuotteet, mitd seon ja
mité se tekee. Brandi on monimuotoinen ja konteksti m&&raa, missi muodossa se esiintyy.
Juridisesta kontekstista tarkasteltuna brandi ilmenee merkkindjanéin brandi voi ollaesi-
merkiksi yrityksen logo. Yksil6lle bréndi sen sijaan ilmenee mielikuvana ja tasté | 8hto-
kohdasta m&ariteltynd brandi on asiakkaiden, kansalai sten ja sidosryhmien mielikuvia.
(Mamelin & Hakala 2005, 30, 32.)

Brandin rakentaminen on yrityksille tarkeda ja se koetaan yritysmaailman menestyside-
ologiaksi. Organisaation kontekstista tarkasteltunabrandi ilmenee visionajanéin se on
osayrityskulttuuria. Mielikuvayhteiskunnassa yritysten on tarkeaa, ellei peréti valttdmé-
tonta, ymmartda, kuinkatarkeitéa vaikuttimiamielikuvat ovat. (Mamelin & Hakala 2005,
27, 29, 32.) Brandi -identiteetill & tarkoitetaan niitd k&sityksia jatavoitteita, joita yrityksel-
|4 on. Brandin viestimisen tavoitteena on synnyttdd brandimielikuva, jokavastaa seka yri-
tyksen etta ihmisten mielikuvia bréndistd. Brandi lepadkin mielikuvien varassa. (Malme-
lin 2003, 81.)
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Bréndi tuo oman lisdnsa myads yrityksen liikearvoon. Se voidaan néhda yrityksen aineet-
tomana ké&yttbomai suutena, jostaniin asiakkaat kuin koko yrityksenkin mahdollisesti os-
tavat ovat valmiita maksamaan lisda. Brandi on yrityksen omaisuutta— brandip&&omaa
On kuitenkin tyypillista, etta brandille méaritell &an tietty arvo. Téasta muodostuu niin sa-
nottu brandin arvo. Arvo kirjataan taseeseen ja nyky&an kirjanpitoon sisillytet&an tarkat
tiedot siitd, mité brandi pitéé sisalléan. (Pickard & Gronlund 2002, 8 - 9.)

Bréndid ja mielikuvia luodaan markkinointiviestinnan avulla. Voidaan gatella, etta mark-
kinointiviestintd on brandin &ani (Virkkunen 2002, 17). Mielikuvia voidaan synnytt&&a
muun muassa varien jamuiden visuaalisten vihjeiden avulla. Bréndi tunnistetaankin usein

esimerkiksi merkin, logon tai tunnusvarin pohjalta. (Satama Interactive 2002, 153.)

Markkinointiviestinnan valittama viesti ei kuitenkaan usein mene sellaisenaan vastaanot-

tajalle. Ongelmiavoi olla vastaanottajassa, |dhettdjassi tai ympéristossa. Vastaanottaja voi
tal lilan vahan tietoa, tal valita vaikkapa vaaran viestintakanavan. Kun ymparisto ei tue
viestinnan tarkoitusta, on myds mahdollista, ettd viesti ymmérretéan vaarin. Esimerkiksi
yhteison viestintakulttuuri ei valttamétta tue viestintéd. Asiakkaillavoi siis ollamieliku-
via, jotkaeivat yrityksen mielesté vastaa todellisuutta. Asiakas itse el havaitse ristiriita—
hénelle ndméa midikuvat ovat toddlisuutta. Onkin huomattavaa, ettei mielikuvien itses-

s&4n voi sanoa olevan vadria. Yksilolle ne ovat ainatotta. (Lehtonen 2002, 69.)

Karvonen (1999, 51) erottaa toisistaan mielikuvien rakentamisen ja niiden rakentumisen.
Imagon rakentaminen viittaa siihen tarkoituksenmukaiseen prosessiin, jolla markkinointi-
strategiassa pyritadn valittamaan tietty kuva organisaati osta. Sen sijaan imagon rakentu-
minen on | 8hettdjasta rii ppumaton prosess, jonka lopputulosta ei voida tietdé etukéteen.
Organisaatio voi tarjota asiakkaalle rakennusaineita, muttalego-linnan lopullisen muodon

pa&attaa viestin vastaanottaja— rakentajaitse.

Mielikuvat voivat Sis ollapysyvidta muuttuvia, ristiriitaisia tai yhdenmukaisia— kyse on
ainagita, kukavertaajamihin. Asiakkaan mielikuvat yrityksesté voivat olla positiivisiaja
markkinointiviestintéd tukevia, tai sitten ne voivat ollanegatiivisia. Mielikuvat ovat aina

yksildllisidjasiksi imagon markkinoiminen voi osoittautua haasteelliseksi. Vaikkaimago
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onnistuttaisin viestimaan toivotullatavalla, se silti merkitsee eri ihmisille eri asioita.
(Lehtonen 2002, 89.) Mielikuvaa el voidaikina sellai senaan siirtaa viestinnallisesti vaan
se muodostetaan aina subjektiivisellatasolla (Mamelin 2003, 79).

Bréndi on ainalupaus jostakin, koski se lupaus sitten koulutuksen laatua tai tuotteen ko-
timai suutta. Brandin lupaus on pidettéava, ja sen on pystyttava tayttdmaan se liikkeeseen
tulevalle asiakkaal le tdndan ja myos huomenna. Tama merkitsee, etté brandin viestinnan
on oltava johdonmukaista. (Satama I nteractive 2002, 152.)

Markkinointi on mielikuvien luomistaja niiden hallintaa. Brandit puol estaan ker&avét
kunniaa mielikuvien avullaja samalla myds onnistuneille omistajilleen aimo tukun rahaa
tal tyytyvaisia kayttgjis. Malmelinin (2003, 78, 81) mukaan brandit ovat my6s osa tuottei -
den erilaistamista. L 8hestulkoon identiteettiset palveluiden ja tuotteiden tarjoajat on mah-
dollista erottaa toisistaan markkinoinnin avulla. Témé on mielikuvamarkkinointia On
kuitenkin syytd huomata, ettei mainonnalla sinansa myyda. Mainonnal la kaupataan mieli-

kuvia, jotka asiakas sitten haluaaitselleen.

Brandadminen ei kohdistu vain tiettyihin tuotteisiin tai palveluihin. Myos koulutusta, jul-
kisia paveluitatai esimerkiksi kuntiavoi brandata. Rainisto (2004) kasittelee teoksessaan
Kunnasta brandi? a ueen imagon rakentamiseen liittyvié asioita. H&n nimesa paikan ve-
tovoimatekijoihin muun muassa kulttuurin, teknologian, elinympériston ja sosiaalisen ke-
hityksen. Han nimedkin suomalai sten paikkojen valttina kilpailukykyisen tydvoiman saa-
tavuuden. (Emt. 43, 49.) On siis huomattava, ettd esimerkiks paikallajapalvelullavoi
ollayhteista brandipd&domaa. Jyvaskylaa pidetdan opiskelijoiden keskuudessa yhtend Suo-
men monipuolisimmista ja laadukkai mmista opiskelijakaupungeista. Tama mielikuvalii-
tetédan hyvin todenndkdisesti myos Jyvaskyldn ammattikorkeakouluun jo osittain sen si-
jainnin takia. Toisaaltalaadukas koulutustarjonta tukee esimerkiksi Jyvaskylan kilpailu-

kykyajasiten liséa sen vetovoimaa.
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2.3.2 Koulutusimagon jaljilla

Positiivisen imagon metsastys el ole vain yksityisen sektorin intresseissd; myds julkinen
sektori on riippuvainen siita. Haluamansa korkeakoulututkinnon voi suorittaa monissa eri
yksikdissa ja opintojaan jatkava nuori tulee tekemaén opiskelupaikkavalintansa myos yk-
sikkoon yhdistamiensi mielikuvien pohjata. Rainisto (2004, 66 - 67) jaottelee vetovoima-
tekijét koviin japehmeisiin. Pehmeita vetovoi matekijoita ovat sellaiset, joitarahalaei voi
ostaa, kuten esimerkiksi oppilaitoksen henki, perinteet ja henkil6sto. Koviksi lukeutuvat

sen sijaan esimerkiks sijainti ja kustannukset.

Jyvéskyldn ammatti korkeakoulu haluaa erottua muista ammattikorkeakouluistaja tamé
erottuminen toteutetaan myds mielikuvien avulla. AIDA-malli (Attention, Interest, Desire,
Action) on yksi tapa hahmottaa markkinointiviestinnan ja mielikuvien rakentumisen suh-
detta. Taman ndkemyksen mukaan markkinointiviestintd voidaan hahmottaa viisiportai se-
namallina. Laht6tilanteessayleisodlld on jo tiettyja asenteitajakokemuksia. Ensimmaises-
sa askeleessa pyritaan herattamaan ylei son huomio, toisen askeleen aikanayleiso kasitte-
lee sanomaa jatallentaa sen muistiin. Mielikuvat syntyvét kol mannen askeleen aikana ja
neljéttéa askelmaa seuraa toi minta, esimerkiksi tuotteen osto. Viides askel koskee toistuvaa
toimintaa eli kestdvaa asiakkuutta. AIDA-malli el kuitenkaan etene néin yksinkertai sesti
vaan se ottaa huomioon mahdolliset ongelmat. V oi olla, ettei yleisO vastaanota viestia tai
ymmarra sitg, javaikkayleisd ymmartdisikin sen, se el valttdmétta ol e asiasta samaamiel-
ta. (Lehtonen 2002, 76.) Erottuakseen muista ammattikorkeakouluista Jyvaskylan yksikon
on onnistuttava markkinointiviestinndssaan ja myos vastattava antamiinsa odotuksiin.
Onnistunut opiskelijarekrytointi vaatii, ettd ammatil li sesta oppilaitoksesta ja lukiosta tule-
vien opiskelijoiden mielenkiinto pitéa saada herétettya.

Vuoden 2004 ylioppilaista40 prosenttiajatkoi opintojaan heti valmistumisvuotenaan,
heista 19 prosenttiayliopistossaja 17 prosenttia ammattikorkeakoulussa. Vuonna 2001
ammatti korkeakouluun meni vastaavasti 12 prosenttiajayliopistoon 19 prosenttiavamis-
tuneista ylioppilaista, joten ammattikorkeakouluun hakeutuneita a kaa olla yha enemman.

(Vuoden 2004 peruskoulun 9.luokan p&ittaneista jatkoi opiskelua samana vuonna 95 pro-
senttia, ylioppilaista 40 prosenttia 2005.) Tilastokeskus on myds selvittéanyt vuoden 2004
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ylioppilaiden hakeutumisesta korkeakouluihin. Koko maasta ammattikorkeakouluun ha-
keutui 26 prosenttiaylioppilaista jayliopistoon 48 prosenttia. Keski-Suomen alueellayli-
oppilaiden hakeutuminen ammattikorkeakouluun oli keskitasoareilusti korkeammalla,

31 prosentin luokkaa. Sen sijaan yliopistoon hakeutuneiden maaré noudatti keskiarvoa
tarkemmin ja prosenttiosuus oli noin 48. (Vuoden 2004 ylioppilaiden hakeutuminen jatko-
opintoihin koulutussektorin, oppilaitoksen sijaintimaakunnan ja sukupuolen mukaan
2004.) Vuosina 1992—-1994 Jyvaskylén palvelualojen ammattikorkeakoulussa aloittaneista
opiskelijoista 54 - 85 prosenttiaoli suorittanut ylioppilastutkinnon (Mikkonen 1995, 58).
Ammattikorkeakoulun opiskelijarekrytoinnin tulisi siis kohdistua sekd ammatillisiin oppi-
laitoksiin etta lukioihin. Pelkka ylioppilastutkinnon suorittaminen ei rajaa opiskdijoita

lukion puolelle, silla lukio-opintoja voi suorittaa myos ammatilli sessa oppilaitoksessa.

Paivi Jaatisen Synergian siemenet ja torajyvat perustuu Satakunnan ammattikorkeakou-
lussa tehtyyn tapaustutkimukseen. Jaatinen maarittaa tutkimuksessaan viisi diskurssia,
joillahalituksen esityksessd puhutaan ammeéttikorkeakoulusta. Ensimmainen diskurssi
k&sittel ee ammatti korkeakoulun tasa-arvoistumista Ammattikorkeakoulusta puhuttiin it-
sendisend jatasa-arvoi sena osana korkeakoulusektoria. Ammattikorkeakoulujarjestelmaa
perusteltiin muun muassa sill, ettd yhauseampi nuori suoritti |ukio-opinnot, mika puoles-
taan synnytti haaveita jatko-opintopaikasta. Tama synnytti suman yliopiston porteille, kun
suurin osa hakijoistaei saanut opintopaikkaa. Toisaalta anmattikorkeakoulut voitiin myos
alueellisesti vieda sinne, missa tiedekorkeakoulujaei viela ollut. Y htend syyna ammatti-
korkeakoulun perustamiselle nimettiin myo6s elinkeinoeldman kansainvalistyminen. (Jaa-
tinen 1999, 60, 73 - 74.)

Toinen Jaatisen (1999) maarittdma diskurssi oli niin sanottu ” suutari pysykoon lestis-
saan” . Jaatinen toi esiin ndkemyksen, etta vaikka korkeakouluilla, ammattikorkeakoululla
seké tiede- jataidekorkeakouluilla, on tasavertainen |8htbkohta, néiden edellytetdan tayt-
téavan oman paikkansa. Ammattikorkeakoulun tulee siis keskittya tydel@maan suuntautu-
miseen, eikd esimerkiksi tieteel liseen tutkimukseen, miké on puolestaan yliopistojen teh-
tava. (Emt. 74 -75.)

Eurokunto-kasite muodosti Jaatisen tutki muksen kolmannen diskurssin. Kun ammattikor-
keakoulu vastaa seka rakenteel lisesti ettd laadullisesti ulkomaisi a korkea-asteen koulutuk-
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sia, on tydmarkkinoillaliikkuminen ja myds kansa nvalisen rinnastuksen tekeminen hel -
pompaa. Uusien osaamistarpeiden tayttaminen tulevia osaajia kouluttamalla muodosti nel-
jannen, tydelaman muutosagentti-diskurssin. Viides Jaati sen méari ttdma diskurssi on sy-
nergia. 1990-luvullaelettiin viel&d laman aikaaja mahdolliset saastot esimerkiks hallintoa
yksinkertai stamalla otettiin innokkaasti vastaan. (Jaatinen 1999, 76 - 78.)

Samai sessa tutki muksessa Jaatinen toi esille, ettd opettajat pitivat ammattikorkeakouluna
olemiseen liitettyja arvoja kohtal aisen téarkeina. Jo aiemmin esille tuomani arvojoukko ja
ottui neljaan kategoriaan eli missioon, paddmaaraan ja strategiaan liittyviin seké strategian
omaksumisen valineisiin. Opettajat olivat pagsaantoisesti hyvaksyneet hyvin ammattikor-
keakoulun arvoperustan, mutta he eivét olleet aivan yhta tyytyvéisia niiden toteutumiseen

80, 96 - 97, 102.)

Jaati sen tutkimuksessa arvojen arvostamisen ja niiden toteutumisasteen valinen ero oli siis
aika pieni. Toinen huomattava seikka oli, etté naiset pitivét kakkia arvoja hieman tarke-
ampina kuin miehet. (Jaatinen 1999, 105, 112.) Ideadlitilanteessa arvojen arvostaminen ja
niiden arvioitu toteutuminen on |18hella toisiaan. Nain tavoitetila on konkretisoitunut kay-

tannon elamaan.

Vaikka Suomessa on monta matkailu-, ravitsemis- jatalousalan oppilaitosta, on Jyvésky-
[an yksikbn mahdollista erottua joukosta. Tuotetta on mahdollistajaostaatai differoida
siten ettd se erottuu kilpailijoistaan. (Aholaym. 2002, 107). Kuten aiemmin toin esille,
Kotlerin (2003) mukaan oppilaitos tarjoaa informaatiota, joten tassé yhteydessa tuotteen
jalostaminen tarkoittaa siis koulutuksen jalostamista. Ne mielikuvat, jotka liitetdan Jyvas-
kyléan ammatti korkeakoulun matkailu-, ravitsemis- jatalousalaan voivat siisollayksilolli-
siajaniin ne todenndkoisesti ovat ainakin jyvaskylalaisille nuorille, jotka ovat tietoisia
Jyvéskylan koulutarjonnasta

Y hteenvetona voidaan sanoa, etta Jyvaskyldn ammattikorkeakoulullaon jo tietynlainen
brandi, joka valittyy muun muassa sen markkinointiviestinnan kautta. Toisad ta myos Jy-
vaskylan matkailu-, ravitsemis- ja talousala on pyrkinyt luomaan yksil6llista leimaansa

Jyvéskyldn ammattikorkeakoulun yksikdiden joukossa. Viestinnan avulla on mahdollista
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véalittda mielikuviaesmerkiks logon javéarien kautta. Matkailu-, ravitsemis- ja talousalan
opiskelijat, henkilokunta ja yhtei stybkumppanit varmasti tunnistavat oppilaitoksen logon,
muttatulos voi ollaerilainen, jos asian tiimoiltatekisi gallupia Jyvéaskylan Kauppakadul -
la. Viestinnan avulla on mahdollista parantaa tunnettavuutta ja positiivisten mielikuvien
avullavoidaan luoda brandi, joka houkuttelee osaavia jainnokkaita opiskelijoita koulu-
tuksen pariin. Markkinoinnin ongel ma kuuluukin, miten ammatillisen oppilaitoksen jalu-
kion opiskelijoille saataisiin vetovoimainen kuva Jyvéaskyldn ammattikorkeakoulusta;
kuinka saada osaavia ja motivoituneita opiskelijoita koulutuksen pariin. Kuitenkin jo ai-
emmin tuli ilmi, ettd mielikuviaei rakenneta vaan ne rakentuvat. V aikka markkinointi-
viestinnan sanomaolisi tietynlainen, on vaikea sanoa, mita nuorten mielikuvat pohjimmil-
taan ovat. Luvussa nelja eli tyon analyysiosiossa kartoitetaan, millaisiamidikuvia nuorilla
on ja saatujatuloksia peil ataan opinto-ohjaajien haastatteluihin. Luvussa kolme esitetéan

tutkimusmenetel méa ja saatu aineisto.

3 IDEASTA VALMIIKSI AINEISTOKSI

3.1 Tutkittava ongelma

Opinnaytetyon tavoite on kartoittaa lukiolai sten jaammattioppilaitoksen opiskelijoiden
mielikuvia ammeattikorkeakoulua, matkailu-, ravitsemis- jatal ousal aa seka Jyvéskylén
ammattikorkeakoulun matkailu-, ravitsemis- ja tal ousalaa kohtaan. Tarkoituksenaon
my0s pyrkia ymmartamaan, miten ndma mielikuvat ovat rakentuneet ja kuinka ne vastaa-

vat esimerkiksi Jyvaskylan ammattikorkeakoulun markkinointia— mielikuvien viestintéé.

Tarkoituksena on ymmartda ja kartoittaa kasitel tavaa ilmiota: lukiolaisten jaammatillisen
oppilaitoksen opiskelijoiden midikuvia. Tiedonintressi on siis praktinen eli hermeneutti-
nen, jonka voi mééritella tulkitsevaks tiedonintressiksi, jokatavoittelee ilmididen ymmar-
tamista (Kyro 2004, 63). Tavoitteena on valitun tutkimus- ja ainei stonkeruumenetel man
kautta tehda paéatelmia jatulkintojailmiosta, ja siten pyrkia ymmartamaan sita kokonai-
suutena. Tavoitteen pohjalta pééongelmaksi muodostui ylel sluoteinen kysymys, jollakar-

toitetaan koko tutkittavaa ai hetta; nuorten mielikuvia. Osaongelmat puolestaan auttavat
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vastaamaan padongel maan jalisdks ne tuovat lisitietoa siihen, miten nama mielikuvat
ovat rakentuneet.

Padongel maksi muodostui:
Millaisiamielikuvialukiossaja ammatillisessa oppilaitoksessa opiskelevilla on
a) ammattikorkeakoulua
b) matkailu-, ravitsemis- jatalousalaa
c) Jyvaskylan ammattikorkeakoulua ja sen matkailu-, ravitsemis- jatalousalaa

kohtaan?

Osaongelmat:
1. Miten ndma midlikuvat vastaavat markkinointiviestinnan sanomaa?

2. Mité kautta opiskelijat saavat tietoa ammattikorkeakoulusta ja mité tietoa kaivataan?

Tavoitteenaoli sanoajotain yleista sitd, millaisenaammattikorkeakoulu nayttéytyy nuor-
ten silmiss4, tassa tapauksessa siis ainakin Jyvasseudun nuorille. Talé hetkella Suomen
opiskelukaupungit ovat hyvin homogeenisi&, joten saatujen tuloksien voidaan gjatella
ndyttavan suuntaa koko Suomen lagjuisesta trendista. Tyon pdaméarana on kuitenkin teh-
da havaintoja Keski-Suomen alueella. Tata tarkoitusta parhaiten tukee kvantitatiitivinen
eli méarallinen tutkimusmenetelma. Hirsjérvi, Remes ja Sgjavaara (2004) kasittelevét te-
oksessaan kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisié piirteita. Y ks kvantitatiivisen tutkimuk-
sen kriteereisté peraankuuluttaa aineiston soveltuvuutta numeeriseen mittaamiseen. Tama
muodostaa vaatimuksia myds aineistonkeruulle. On mahdollista erottaa kolme perinteista
tutkimusstrategiaa: kokeellisen tutkimuksen, tapaustutkimuksen ja survey-tutkimuksen.
ihmisia tavallisesti kyselylomaketta kayttéen. Tyypillisesti kohdehenkil 6t muodostavat
niin sanotun otoksen, jonka tehtavana on edustaa perusjoukkoa. Saatujen tulosten tulee
siis patea paitsi otoksessa, my6s méritel lyssi perusjoukossa. (Emt. 125, 131.) Opinnayte-
ty6 noudattaakin survey-tutkimuksen logiikkaa. Aineistonkeruumenetelmané kaytettiin

strukturoitua kyselylomaketta.
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3.2 Survey-tutkimus

Survey-tutkimuksen keskei send menetel mana pidetdan kyselya. Kysely on tehokas mene-
telmé, koska silla voi saada nopeasti ja tehokkaasti paljon vastauksia. Y ks sen suurim-
mista eduista on siis |agjan tutkimusaineiston mahdol listaminen. Kuten kaikkiin aineis-
tonkeruumenetelmiin, myds kyselytutkimukseen liittyy heikkouksia. Kontrolloimattomia
vaikeuksia voi aiheuttaa se, etteivét vastagjat suhtaudu vakavasti tutkimukseen. Myos lo-
makkeen puutteel liset vaihtoehdot tai vastaajien puutteelliset tiedot voivat vaikuttaa nega-
tiivisesti vastausprosessiin. (Hirgiérvi ym. 2004, 182, 184.) Mahdolliset vaarinymmarryk-
set on pyritty eliminoimaan lomakkeesta mahdollismman tehokkaasti jalomake pyrittiin
laatimaan huolellisesti.

Hirgjarvi jamuut (2004) esittavét teoksessaan kolme perintei st& tutki muskysymyksen
tyyppi&: avoimet kysymykset, monivalintakysymykset ja asteikkoihin eli skaaloihin pe-
rustuvan kysymystyypin. Avoimen kysymyksen ehdoton etu on se, etta saadaan selville,
mité tutkittava kohde todella g attelee. Nain on mahdollista saada esiin myds ne vaihtoeh-
dot, joitatutkija el ole osannut huomioida etukateen. Toisaalta avoimia kysymyksia on
kritisoitu siitd, ettéa niiden koodaaminen on tulkinnanvaraista. Monivalintakysymykset sen
sijaan mahdollistavat saman kysymyksen mielekk&an vertailun eri vastagjien valilla
(Emt. 187 - 189.)

likuviamittaavat kysymykset muotoiltiin skaaloihin pohjautuvaksi, mutta tytssi ei kaytet-
ty tunnettua Likertin 5-portai sta astei kkoa. Opinndytetydssa hyddynnettiin 4-portaista as-
teikkoa, jossa vastagjalla el ole selkedsti en osaa sanoa -vaihtoehtoa. Monesti keskimméi-
sen eli parittoman vai htoehdon gjatellaan edustavan neutraalia vaihtoehtoajamonet valit-
sevat sen yksinomaan helppouden takia. Jotkut opiskelijat kirjoittivat pal autteeseensa, etta
he olisivat kalvanneet neutraalia vaihtoehtoa, koska heilla el ollut mielestaan riittavasti
tietoa asiasta. Kyseessaoli kuitenkin mielikuvien testaus jamielikuvaan el ole oikeaatai

vaaraa va htoehtoa— mielikuva on aina subjektiivinen (ks. Malmelin 2003).

Monivaintakysymyksien avulla selvitettiin muun muassa vastagjien sukupuolta, opiske-
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lupaikkaa ja ensisijai sta jatko-opi skel upai kka-vaihtoehtoa. Monivalintakysymyksi ssi voi
ollavalmiit vastausvaihtoehdot, joita tassa tyossa kaytettiin esimerkiksi ikéé kysyttaessi.
Toinen vaihtoehto on kayttaa strukturoidun ja avoimen kysymyksen valimuotoa, jossa
avoin kohta mahdol listaa sell aisten nakoékulmien esilletuomisen, joitatutkijael ole osan-
nut ottaa huomioon (Hirgarvi ym. 2004, 188). Viimeks mainittua kysymystyyppia kay-
tettiin muun muassa kysymyksessa: ” Mita kautta ol et saanut tietoa ammattikorkeakoulu-
opiskeusta?’, jossa avoimen kohdan tarkoitus on varmistaa, ettd kaikki mahdolliset vaih-
toehdot tulevat esille. Puhtaasti avointa kysymystyyppia hyddynnettiin muun muassa sel-

Kartoittaminen on yleensé kvalitatiivisen tutkimusmenetelman tarkoitus, mutta sitdon
|8hestytty myds kvantitatiivisin keinoin (Hirgjérvi ym. 2004, 129). Tutkimuksen tarkoi-
tuksen kannalta avoimien kysymysten ja avoimien vai htoehtojen k&yttaminen paransi vas-
tausten luotettavuutta, koska uusien nakokulmien [6ytaminen vaatii kohderyhman ajatus-
ten selvittamista. Avoimet kysymykset mahdollistavat sen, ettd nuoren oma éni tulee

kuuluville.
3.3 Tutkittava aineisto ja sen hankinta

Kysely toteutettiin Digiumissa sahkoisené kyselylomakkeena (LIITE 1.). Aineisto kerét-
tiin kahdesta lukiosta ja kahdesta ammattioppilaitoksesta. N&in saatiin vertailtavaatietoa
ammatillisen oppilaitoksen jalukion valilla Kaksi oppilaitosta, Cygnaeuksen lukio ja Jy-
vaskylan ammattiopiston palvelualojen oppilaitos, sijaitsivat Jyvaskylan ydinalueella, kun
taas Vaagjakosken lukio ja Pohjoisen Keski-Suomen oppimiskeskuksen matkailu-, ravit-
semis- jatalousala sijaitsevat kumpikin Jyvaskylan ulkopuolella. N&in oli mahdollista sel-
vittda, vaikuttaako sijainti mielikuvien muodostumiseen. K okonaisuudessaan opinnayte-

tyon kyselyyn osallistui 164 opiskelijaa.

Aineiston kerd8minen aloitettiin toukokuussa 2005 ja kevaén loppuun mennessa vastauk-
siaoli tullut noin 100. Kyselya jatkettiin viela samana vuonna elo- ja syyskuun aikana,
jolloin toisen asteen opiskelijat olivat palanneet koulunpenkille. Kyselyyn vastaaminen oli

toteutettu internetin kautta siten, etta vastagjan tuli menna tiettyyn osoitteeseen, jossaky-
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sely oli. Tarkoitus oli, ettd opinto-ohjagjavoi esimerkiksi oman tuntinsa yhteydessa ohjata
opiskdlijat kyseiselle internet-sivulle. Itse vastaamisprosessi oli hyvin helppo, ja vastaa-
minen vei opiskelijoita keskimaarin 5 minuuttia 24 sekuntia. V astaami seen ké&ytetyssi
kaytettiin vain minuutti ja maksimissaan 23 minuuttia 6 sekuntia. Vastaamiseen kaytetty
aika e kuitenkaan ole suoraan yhdistettavissa harkittuihin vastauksiin. V astaami seen kéy-
tetty aika kertoo, kauanko kysely on ollut kéynnissa henkiln koneella; se e anna vastaus-
ta siihen, onko han tuona a kana keskittynyt vain ja ainoastaan kyselyn tayttamiseen.

V ag akoskella, Cygnaeuksella ja Pohjoisen Keski-Suomen oppimiskeskuksella vastaami-
nen oli jarjestetty opinto-ohjaajien tuntien yhteydessa ja olin itse paikalla ohjei stamassa
Jyvéskyldn ammattiopiston opiskelijoiden vastaamista. Digium on yksi tapa toteuttaa sur-
vey-tutkimus, jakoska olin itse yhdella kerralla ohj el stamassa kyselya ja valvomassa vas-
tagjien madrad, kaytetty menetelmaei vastaa aukottomasti perintei sen jaon mukaan sen
teitamolemmista. Perinteisen postikyselyn ongelmana on pidetty katoa, kun taas kontrol-
loidun kyselyn hyvana puolena voidaan pitda juuri sitd, etté vastagien méaréd voi tark-
kaillapaikan paélla (Hirgjérvi ym. 2004, 185 - 186). Digiumin avulla vastaajien m&aréa
voi tarkkaillareaaligjassa, miké mahdollistaa nopean reagoinnin lis&aineistonkeruun suh-

teen.

Alkuperéisena tavoitteenaoli saada noin 35 opiskelijaa kustakin koulusta. Vastauksien
maéraan vaikuttivat koulun koko ja sopivan ikéisten vastagjien maard, mika puolestaan
vaikutti otannan jakautumiseen eri koulujen kesken. Cygnaeuksen lukiosta vastauksia tuli
50, Jyvéaskyl&n ammattiopistosta 45, Pohjoisen Keski-Suomen oppimiskeskuksen matkai-
lu-, ravitsemis- jatalousalalta 19 ja Vagjakosken lukiosta 50. N&in lukiol asten osuus vas-
tanneista oli hieman suurempi eli 61 prosenttia. Toisaad ta myds enemmistod Jyvaskylan
matkailu-, ravitsemis- jatalousalale hakeutuneista on perinteisesti suorittanut ylioppilas-
tutkinnon, joten sikali suhde vaikuttaa perustellulta (mm. Mikkonen 1995). Saatu aineisto
oli rikas ja se mahdollisti johtopaattsten tekemisen. Kuvio 1 osoittaa, kuinka kokonais-

otanta jakaantuu neljan oppilaitoksen kesken.
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O] Cygnaeus-lukiossa
m Jyvéskylan

ammattiopistossa

Pohjoisen K eski-
Suomen
oppimiskeskuksessa

B Vagjakosken lukiossa

KUVIO 1. Vastagjien jakaantuminen neljan otannassa olleen koulun kesken (n = 164)

Vastagjista lievd enemmistd, eli 63 prosenttia, oli naisia. Vastagjien ikg akauma noudatti
arvioitua, silla tavoitteenaoli saada vastauksialukion toisen vuosikurssin opiskelijoiltaja
ammatillisen oppilaitoksen puolelta toisen ja kolmannen vuoden opiskelijoilta. Vastagjista
34 prosenttiaoli ale 18-vuotiaita, 63 prosenttia kuului 18-20-vuotiaiden ryhméén ja

3 prosenttia oli yli 20-vuotiaita

Koska kyselylomake siséls seka strukturoituja ettéa avoimia kysymyksi 4, kaytetéén niiden
analysoinnissaeri menetelmia. Padosa lomakkeen analysoinnista on suoritettu SPSS-

ohjelman avulla. Tilastoaineistoa kuvataan perinteisesti kahden tyyppisten tunnuslukujen,
eli gjanti- jahgontaukujen avulla. Tulokset analysoidaan muun muassa ristiintaulukoin-
nin ja prosenttiosuuksien kautta. Joidenkin véittémien kohdalla on myos tarkasteltu keski-
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hajontaa. Keskihajonta edellyttaa perinteisesti valimatka: tai suhdeasteikon muuttujaaja
10 ja 12 on kuitenkin kaytetty samaa asteikkoa, joten vastagjat ovat todennakoisesti miel-
taneet vaittdmien luokittelun tasavaliseksi. Taméa mahdollistaa vaittdmien keskinéisen ver-
tailun. (Karjalainen 2000, 66, 80.)

Avoimien kysymyksien analyysi ssé on sen sijaan hyddynnetty teemoittelua, jota késitel-
|&8n tarkemmin jaljempéana. Teemoittelun avulla on mahdollista muodostaa vastauksi sta
keavat vastaukset, jos niilla on ol lut tydn pd@maéarien kannalta painoarvoa. Teemoittelun
avullaaineistosta on mahdollistalaskea frekvenssej8, miké taas auttaa aineiston ana-

lysoinnissa.
3.4 Tavoitteen laajeneminen selittavaksi

Jo austa akaen oli selva, etta survey-kyselylla saatuja tuloksiaolisi mielekasta tarkentaa
eli peilataniiden antamia vastauks a todelliseen maailmaan. Ty6ssa haastateltiin myos
kahta opinto-ohjagjaa, joista toinen tydskentel ee lukiossa ja toinen ammatillisessa oppilai-
toksessa. Haastateltavien opinto-ohjaajien valinnan taustallaoli pyrkimys saada lisda in-
formaatiota sek& [ukion ettd ammatillisen oppilaitoksen puolelta. Opinto-ohjaajien haas-

tattelun motiivinaoli saada enemman irti paétutkimuskohteen, eli nuorten mielikuvista.

Haastattelussa tarkoituksenaoli selittéa oppilailta saatuja vastauksia Hirgjérvi jamuut
(2004) esittavat, etté kvantitatiivinen vaihe voi edeltda kvalitatiivista vaihetta (emt. 128).
Opinto-ohjagjien haastattelun avulla oli mahdollista syventaa kyselysté esiin nousseita
asioitajaesittéa mahdollisialisdkysymyksi&. Opinnaytetytn tavoite méarittyi lukiolaisten
jaammattioppilaitoksen opiskelijoiden mielikuvien kartoittamiseen ja niiden perustan
ymmartamiseen. Nain ollen opinto-ohjagjien haastattelu auttoi |&hestymaan tyon tarkoi-

tusta— heidan avullaan Digiumilla hankitun aineiston ymmartaminen oli mahdollista.

Ainei stonkeruumenetel mén tulee aina tukea tutkimusongelman tai -kysymysten asettelua.

Haastattelua pidetdankin kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusmenetelmén pdamenetel -
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vastauksiajatyypillisesti myds silloin, kun kyseessa on vahan kartoitettu alue. Teema-
haastattelu edustaa lomake- ja avoimen haastattelun valimallia. Haastattelussa on tiedossa
p&daihealueet eli teemat, muttaniilla el ole tarkkaa muotoartai jarjestysta. (Hirgarvi ym.
2004, 194, 197.)

Toisena tutkimusmenetel mana kaytettiin teemahaastattelua. Teemahaastattelun avullaoli
mahdollista saada rikkaampi aineisto kuin mita esimerkiksi kyselytutkimusolisi tarjonnut,
koska kaikkia vastauksia, jasiten myds kysymyksi&, oli mahdotonta tietd& etukateen. Ta-
voitteenaoli saada suoraa kokemustietoa haastateltavilta eli mahdollisimman monipuoli-
sen jasyvan kuvan heidan edustamiensa koulutusmuotojen til anteesta kokonai suudessaan.
Haastatteluista saatu aineisto teemoiteltiin tutkimuskysymysten pohjalta. Tutkimuskysy-

myksiksi nousivat:

Millaisiamielikuvialiittyy ammattikorkeakouluun ja sen asemaan?
Millainen suhde ammattikorkeakoululla on rekrytoitaviin oppilaitoksiin?

Millainen on opiskelijan tiedonsaantiprosessi ja mita tekijoita siihen liittyy?

Y ksil6haastattelut suoritettiin lokakuussa 2005. Opinto-ohjaajien edustamissa oppil aitok-
sissa oli noin 600 - 740 opiskelijaaja molemmat olivat tehneet opinto-ohjagjan téita jo
useamman vuoden ajan. Haastattelun ailkaan molemmat opinto-ohjaajat toimivat paétoi-
misina opinto-ohjaajina. Haastattelut toteutettiin koulujen tiloissa ja molemmat haastatte-
lut kestivat noin 30 minuuttia. Haastattelurunko on liitteena (LIITE 2). Haastattelut nau-

hoitettiin jalitteroitiin kokonai suudessaan.

Kvadlitatiiviseen aineistoon ei voi soveltaa kvantitatiivisen aineiston analyysimenetelmia.
Laadulliselle aineistolle ei kuitenkaan ole olemassa vain yhta soveliasta analyysimenetel -
ma&, vaan menetel man valinnan tulee perustua aineiston laatuun. (Kyrd 2004, 111 - 112.)
Haastattelun analyys menetel méks muotoutui teemoittelu, joka tukee seka ongelman
asettelua etta ainel stonkeruumenetelmaa. Eskola ja Suoranta (2000) késittelevét teokses-
saan teemoittelua. Tematisoidessa on ensiksi pyrittava | dytamaan tutkimusongel man kan-

nalta keskei set aihea ueet, jonka jal keen ndma ainei stosta esiin nousseet teemat tulee ero-
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tellatoisistaan. Taman analyysimenetelman kannalta on oleellista, etta teoriajaempiria
lomittuvat tutkimustekstissa toisiinsa. (Emt. 174 - 175, 181.)

Opinnaytetyon tulokset esitetéan limittéin siten, etta molemmat tutkimusosiot tukevat toi-
siaan jamyos selittévét saatuja vastauksia. Nain tulosten tarkastelu ei noudata tydn krono-
logista rakennetta. Tulosten tarkastelun yhteydessi on myds esitetty tuloksiin liittyvié joh-
topdatoks a. Seuraavassa luvussa (4.1) kartoitetaan aluksi nuorten midikuvia ammattikor-
keakoulua, matkailu-ravitsemis- jatalousal aa seké Jyvaskylan ammattikorkeakouluaja
sen matkailu-, ravitsemis- jatal ousal aa kohtaan. Luvussa 4.2 kasitel |&8n néiden mieliku-
vien rakentumiseen johtaneita syitd. Lopuksi paneudutaan siihen rooliin, mika ammatti-

korkeakoulullaitsell88n on ollut ndiden mielikuvien rakentumisessa

4 TULOSTEN TARKASTELU

4.1 Mielikuvat

4.1.1 Ammattikor keakoulu opiskelupaikkana

Ammattikor keakoulu yhten& adjektiivina

Téassi luvussa késitelld8n pddongel man ensimmaéi st aluetta eli kartoitetaan, millaisena
ammattikorkeakoulu nayttaytyy nuorten mielikuvissa. Kyselylomakkeen toiseksi viimei-
sessa kysymyksessa (numero 13.) vastagjia pyydettiin nimeamaan yksi adjektiivi, jonka
ammattikorkeakoulu heissa heréttéa. Eniten mainintoja sai yhdistetysti kdytannon- ja tyo-
elamalaheinen. Kaytanndll & tarkoitetaan tydel dmankaytanteita, jota varten teoriaa opis-
kellaan koulunpenkilla. Ammatti korkeakoulu on halunnut luoda oman profiilin juuri ty6-
el@méa-kontekstin kautta, miké on luonnollisesti méaérittanyt myds sen markkinointiviestin-
taa (ks. Lampinen 1995). Tasta nakokulmasta g atellen nuorten vastaus on enemman kuin

toivottu, silla se tukee ammattikorkeakoulun omia suuntautumia

Toiseks eniten mainintojasai vaikea. Opinto-ohjagjien haastattel ussa kysyttiin heidan

mi elipidettdan tdmén adjektiivin kdyton suhteen. Lukion ja ammatillisen oppilaitoksen
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opinto-ohjagjat antoivat erityyliset vastaukset, mika selittyy sill§, ettd he edustavat eri
koulumuotojen opiskelijoita. N&iden koulumuotojen opiskelijoiden suhtautuminen myos
jatko-opintoihin vaihtelee. Ammatillisen oppil aitoksen puolelta kukaan kyselyyn vastan-
neigta (ks. kysymys5) ei ollut hakemassa ensisijaisesti yliopistoon, kun taas anmattikor-
keakouluun ensisijaisesti haluaviaoli 27 prosenttiaja ammetilliseen oppilaitokseen ha-
keutuviaoli 22 prosenttia. Ammatillisen oppilaitoksen opiskelijoista 47 prosenttia vastan-
neista el ollut 18hddssi opiskelemaan lainkaan, koska valmistuttuaan heilla on jo ammatti.
Lukiostaei sen sijaan va mistuta ammattiin, janéin ollen vain 17 prosenttialukiolaisista
ei ollut |8hddssa opiskelemaan. L ukioistayliopistoon ensisijaisesti hakeviaoli 33 prosent-
tia, anmattikorkeakouluun 39 prosenttia ja ammeatti opistoon hakeutuviavain 3 prosenttia.
Tastavoi paétell 4, ettd ammatillisen oppilaitoksen opiskelijat ndkevét koulutusvaihtoeh-
doistaammatillinen oppilaitos jaammattikorkeakoulu juuri korkeakoulun haastavampana
vaihtoehtona. Sen sijaan lukion puoleltayli 70 prosenttia vastanneista haluaa ensisij ai sesti
korkeakouluun, joten ammattikorkeakoulun ei sindnsa luulisi ndyttaytyvén vaikeana vaih-
toehtona. Seuraavassa opinto-ohjaajien vastaukset siithen, miltéa vastaus heidén mielestéan
kuulosti:

Ihan oikeelta. Niin kyllahan se vaatii, vaatiihan se oman tydpanoksensa, tiettya
lahjakkuutta, sinnikkyytté, oma-aloitteisuutta ja tiettyad tota elamansuuntaa jo va-
littu. Ihan varmaan ja se on ihan hyva, ei kaikkea tarvii saada helpolla. (Ammatil-
lisen oppilaitoksen opinto-ohjaaja)

Mielenkiintoista, etta vastasivat vaikea, kai se oli sitten se sisddnpaasy, koska sen
ainakin tietaa, etta ainakin Jyvaskylan kohdalla, niin moni opiskelija on tietoinen
siita. (Lukion opinto-ohjaaja)

Kolmanneksi eniten mainintoja sai mielenkiintoinen, mika sekin on ammatti korkeakoulun
imagoa gjatellen positiivinen vastaus. Samoin neljanneksi ja viidenneksi eniten mainintoja
kerdnneet haasteellinen ja monipuolinen ovat ammattikorkeakoulun markkinointiviestin-
téé tukevia. Kaiken kaikkiaan vastanneiden mielikuvat ammatti korkeakoulusta ndyttaisi-
vét vastaavan kohtuullisen hyvin ammattikorkeakoulun profiloitumis- jaimagonluonti

pyrkimyksia.

Kysymyslomake sisdls kaksi kysymysosiota, joissa mitattiin nuorten mielikuvia selvitta-

van neliportai sen asteikon kautta. Naistd ensimméinen eli kysymys numero 10 sisalsi véit-
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tamia ammatti korkeakoulusta ja opiskelusta matkailu-, ravitsemis- jatalousalalla. Toista
osiota eli kysymysta numero 12 kasitellaan seuraavassa luvussa (ks. luku 4.1.3). Ammat-

esiintyvat kysymysl omakkeessa.

Ammattikorkeakoulua koskevat vaittamat

Mielikuviamittaavat vaittdmat oli jeoteltu 4-portaisellaasteikolla, jossa arvo yksi merkitsi
vaihtoehtoa taysin samaa mielta ja arvo nelja puolestaan taysin eri mielta -vai htoehtoa.
Arvojakaksi jakolme ei nimetty erikseen. Tulosten tarkastelussa on kaytetty tiheampaa

[uokittelua kuin neliportai sessa kyselylomakkeessa. Téastéa johtuen tydssi on myos kasitel -

jenyksi tai nelja prosenttiosuus on ollut keskiarvoa korkeampi. Kun véittdman keskiarvo
on mennyt yli 2,5, on tulokset tulkittu negatiivisikg eli toisin sanoen véittama e ole saa-
nut tukea nuorten mielikuvista. Alle kahden arvon saaneet véittdmét on sen sijaan tulkittu
hyvin nuorten mielikuviavastaaviksi, jane 2,1 — 2,49 véliset arvot, joissa &rip&dn arvo-
jen kannatus on ollut a haista, on tulkittu neutraaleiksi. Neutraalilla asteikolla olevien
véaittamien tulkintaan ovat siis vai kuttaneet myos &éri péiden saamat osuudet. Alla olevasta
taulukosta on néhtavissd, kuinka nuorten mielikuvien luokittelu jakaantuu suhteessa véit-

taman arvoihin.

TAULUKKO 3. Mielikuvien javéittdmien arvojen suhde

Vaittaman arvo |Nuorten mielikuvien suhde vaittamaan

arvo:l V astaavat téysin véittémaa

arvo: 1,1- 2,09 Vahvigtavat véittdmaa positiivi sesti
arvo: 2,1-249 Neutraali suhde vaittamaan

arvo: 25-2,99 Eivét vahvistavéittamaa

arvo: 3,0 -3,99 Eivéa vastaa vaittamaa

arvo: 4 Eivét vastaa vaittamaé lainkaan
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Kaiken kaikkiaan vastagjat kokivat ammattikorkeakouluopiskelun kaytéannonléhei sené.
Kéaytannonldhei syys nousi esiin jo edella esitetyssa avoimessa kysymyksessa, ja se sai tu-
kea myds ammaittikorkeakoulua mittaavista vaittdmista. Ensimmainen véittama mittasikin
juuri opiskelun kaytannonlaheisyytta. Vaittama ™ Ammattikor keakoul uopiskelu on kéytan-
nonlaheista” sa kaikkien vastanneiden kesken keskiarvoksi 1,99. Vaittamassa 85 pro-
senttiavastagjistaoli valinnut joko arvon yksi tai kaksi. Véittaman keskihajonta (s = 0,69)
oli pienempi kaikkien vaittdmien keskiha ontaan (s= 0,77) verrattuna, joten vastagjat oli-
vat suhteellisen yksimielisia vaittamasta. M atala keskihaonta tarkoittaa, etté vastagjat
ovat pysytelleet kohtuullisen 18hell& keskiarvoa Téssa véittamassa hajonta keskittyy arvo-
vuotta) on sopivan mittainen” sai vahvan tuen nuorten mielikuvista. Taman toisen véitta-
man keskiarvoksi muodostui 1,92. Perdti 31 prosenttia vastanneista valitsi arvon yksi, ja

yhteensa 82 prosenttia oli vaihtoehtojen positiivisella puolella

taakseen. Kolmannen vaittdman ” Ammattikorkeakoulu on minulle realistinen vaihtoehto
opiskelupaikkana” keskiarvo oli 2,15, ja vastanneista 35 prosenttiavalitsi vaihtoehdon
tuna korkea. Ei siis ole syyta vetaa johtopadtosta, ettelvét vastagjat kokisi ammattikorkea-
koulua realistisena opiskelupai kkavaihtoehtona— ainakaan kaikki heista. 27 prosenttia
vastagjista valitsi arvon yksi, mika on toisaalta muihin véittamiin verrattua korkealuku.
Ammattikorkeakoulu -kategoriassa tédysin samaa mielta -vaihtoehdon valitsi keskimaérai-
sesti 26 prosenttia vastagjista. Tama vaittama sisdlsi muutakin kuin vain mielikuvia, ja
siihen vaikuttivat myds henkilokohtaiset paétokset — subjektiiviset arvot. Kaikista opiske-
lijoista 34 prosenttiavaits ensisijaiseksi opiskeluvaihtoehdokseen ammattikorkeakoulun

(ks. kysymys 5), joten osa vastagjista el née ammattikorkeakoulua realistisena vai htoehto-

tassa vaihtoehdossa arvo yksi sai ahaisimman kannatuksen. Vain 16 prosenttia vastagjista
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koki, ettd ammattikorkeakoul ututkinnon avulla tydllistyy helposti. Tatakin vastausta pun-
taroi dessa on otettava huomioon se, etta ei voidaollatéysin varmoja, kuinka positiivisesti
vastag at olisivat suhtautuneet tyollistymiseen ylipaétaan. Korkeakoulututkinto ei endd ole

itsessdan tae tyopaikkaan, silléa kouluttautuneitaon vuosi vuodelta enemman.

Ammattikorkeakoulu el voi valttya yliopistoon vertaamiseltajo ensinndkin siitéa syysta,
tikor keakoulututkinto tarjoaa yht& hyvét |ahtokohdat tulevaisuudel le kuin ylioppilastut-
kinto” avullaoli tarkoitus arvottaa naita kahta j&rjestelmaa toisiinsa. Tutkintojen rinnas-
taminen asettaa vertai lun kohteeksi paémaéran toiminnan sijaan, mika mahdollistaa mie-
lekk&an vertailun. Toimintatapojaei ole tarpeellista verrata, koska kouluillaon eri tehté-
vét. Kaikista vastagjista 21 prosenttia harkitsi ens mmaisena vaihtoehtonaan yliopistoa.
Ammatillisten oppilaitosten puolelta kukaan ei harkinnut yliopistoa, mutta sen sijaan lu-
kioiden puoldla vastaavalukemaoli 33 prosenttia. Taméan perusteellavoisi ol ettaa, etta
[ukioiden puolellauseampi luottaisi yliopiston tarjoamiin mahdollisuuksiin, koska he ovat

hakeutumassa sinne.



Agunatillinen oppilaitos Luldo

[ Tawsin saraa mieltd

Jokseenkin sarmaa
. mielti

[ Tokseenkin eri mieltd
B Téysin e mielts

KUVIO 2. Vaittdman Ammattikor keakoulututkinto tarjoaa yhta hyvat lahtokohdat tule-
vaisuudelle kuin ylioppilastutkinto jakauma lukion jaammatillisen oppil aitoksen kesken
(n=164)

=0,85) oli kaikkien véittamien keskiarvoa (s = 0,77) korkeampi, joten vastagjien kesken
on ollut suhteellisen paljon hajontaa. Nayttéis siis silté, ettd ammattikorkeakoulu on va-
kiinnuttanut pai kkansa myo6s nuorten midlikuvissa. Huomattavaa on, ettd ammeatillisten
oppilaitosten puolellaensimmaisen vaihtoehdon valitsi 32 prosenttia kun taas lukioissa
vastaava osuus oli 38 prosenttia. Ensimmaisen arvon pohjalta lukion opiskelijat suhtautu-
vat ammattikorkeakouluun myodnteisemmin kuin ammatillisen oppilaitoksen opiskelijat.

Toisaalta kokonai suudessaan ensimmaisen ja toisen arvon valitsi ammatillisen oppilaitok-
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sen opiskelijoista 79 prosenttiajalukiosta 69 prosenttia. Tasté voi vetéa johtopaatoksen,
pilaitoksen opiskelijat. Monellalukiossa opiskelevalla oli vaihtoehtona opiskelu joko yli-
opiston tai ammattikorkeakoulun puolella, joten he ovat oletettavasti kohtuullisen hyvin
selvilla molemmista vai htoehdoista. Ammatillisen oppilaitoksen opiskelijat eivat sen si-
jaan olleet ensisijaisesti harkinneet yliopistoaja he eivat vél ttdmétta osanneet suhteuttaa

Sitd ja ammatti korkeakoulua omissa mielikuvissaan.

Kuudesjaviimeinen ammattikorkeakoulua mittaavista vaittamista kuului: ” Ammattikor -
keakouluopiskelu vastaa tydelaman tarpeita’. Tama véittdma sai keskiarvokseen 2,06.
Véittdma sai siis vahvistusta nuorten mielikuvista. Mielenkiintoista on, etta aiemmin esi-
tetty neljas vaittama, " Ammattikor keakoul ututkinnon avulla tyollistyn helposti”, sai hei-
komman keskiarvon eli 2,14. Tama saattaa selittya sill 4, etta patkatyot ja tyottomyys lei-
maavat yhatytelamaa ja siihen liitettyja mielikuvia. Kysymys on siis pikemmin yhteis-

kunnallisesta asenneilmapiirista kuin tutkinnon kilpailukyvysta.

Y hteenvetona kai kista ammattikorkeakoulua koskevista véi ttdmisté voidaan todeta, etta
jokatoinen vastagja valitsi arvon numero kaksi. Kaikista vastauksista se sai siis 50 pro-
senttiajatoiseksi eniten mainintojasa tdysin samaa mielta -vaihtoehto, joka kerasi 25
prosenttia kaikista vastauksista. Kolmas arvo sal 20 prosenttiajatéysin eri mielta -
vaihtoehto sai vahiten mainintojajavain 5 prosenttia vastanneistaoli valinnut sen vaihto-
dostui 2,03, mik& antaa positiivisen kuvan vastanneiden mielikuvista ammattikorkeakou-

lua kohtaan.

4.1.2 Mielikuvat matkailu-, ravitsemis- jatalousalasta

Restonomi-tutkintonimikkeena
Matkailu-, ravitsemis- jatal ousal dta va mistuvan tutkintonimike on restonomi. Restono-
mi tutkintonaon esimerkiksi moniin yliopisto-tutkintoihin verrattuna uudehko, joten oli

selylomakkeen kysymyksessd numero 11 haluttiinkin antaa vastagjill e vapaat kadet vasta-



46
ta haluamallaan tavalla. Nuorten vastauksistanousi esiin kuusi selkeéta teemaa, joista en-
simméi send ja eniten mainintoja kerénneend esiin nousi ravintola-ala. Muun muassa eras
vastagista totesi, ettd restonomi-nimikkeesta ” tulee mieleen joku taitava kokki” . Toisena
teemanaesiin nousivat esimiesty0 ja johtamiseen liittyvat asiat ja kolmanneksi eniten
mainintoja saivat matkatoimisto ja siihen liittyvat tydnkuvat. N&in ollen kaikki kolme en-
simmai sta teemaa liittyivat loogisesti matkailu-, ravitsemis- jatal ousalaan ja vastasivat

sen ravintola- ja matkailupuolen seka yleisia johtamisen opintoja.

Osavastagjista koki, etta restonomi-tutkinto on vain yksi tutkinto muiden joukossa. Tét&
tukevia argumentte a esitettiin muun muassa seuraavanlaisesti: ”On niin monia” -nomeja’
etten edes tieda kaikkien tarkoitusta.” Tutkinto muiden joukossa -teemaei tue sitd gjatusta,
etta Jyvaskylan matkailu-, ravitsemis- jatalousalatai koko matkailu-, ravitsemis- jatalo-
usalaolis taysin vakuuttanut nuoria omalla hyodyllisyydell&an. Edelld esitetty neljas esiin
noussut teemaei kuitenkaan ollut niin yll&ttava kuin viidenneksi eniten mainintoja saanut
lepomoni. Restonomi toi Siis vastaajille mieleen |epdamisen jarennosti ottamisen. Eras
opiskeijakommentoi restonomi-nimikettd seuraavanlaisesti: ” Restauroida. .. pistetéan va-
esitetty moniulotteinen kommentti tukee englanninkielisen sanan rest k&ytén leimaavuut-

ta.

" Restonomi on ehka turhan hieno nimike. Se toi mieleeni kaks englanninkielistéa
ilmausta, " torest” (=levétd) ja” restaurant” (ravintola). Nimike viittaa siis voi-
makkaasti ravitsemis- ja matkailualaan, muta véhemman talousalaan. -nomi paa-
te el oleriittavan voimakas muuttamaan tata mielikuvaa.”

Viimeinen eli kuudes teemakasitteli moninaisuutta ja mielenkiintoisuutta. Eras vastaga
ilmoitti restonomi-tutkinnon heréttavan hénessi ensimmai sené kiinnostusta: ” Ensimmai -
senéd kiinnostusta. Olen harkinnut restonomiksi jatkavani, mutta paésykoevaatimukset tai-
tavat ollaminulle liian suuri haaste.” Sek& kiinnostavuus ettd moninaisuus ovat ammatti-
korkeakoulun kannalta varmasti positiivisiamielikuviaja myos sellaisia, joitaon pyritty
korostamaan matkailu-, ravitsemis- jatal ousalan markkinointiviestinnan kautta. Nama
kaksi olivat sellaisia, jotka nousivat esiin myds kysymyksen numero 13 yhteydessa kasi-

tellyissa teemoissa.
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On kuitenkin huomattavaa, etta ravintola-ala on edelleen merkittava tekija nuorten mieli-
kuvissa, kun taas esimerkiksi toimitila- tai kuluttgjapalveluihin ei vastauksissa viitattu.
My0s tal ouspuolen painottuminen vastauksissaoli aika vahaistd. Mielikuvat perustuvat
my®s i nformaati oon, joten ehk&pa naiden vahemmalle huomiolle j&8neiden koulutusoh-
jelmien informointi on ollut riittAmatonta Tastakin huolimatta eniten haastetta heréttavéat
mielikuvat ovat tutkinto muiden joukossa jaleponomi. Restonomien ty6llistymismahdolli-
suuksien samoin kuin aalle hakeutuvien kannalta on tarkeé, etté tutkinnolla on yksildlli-
nen leimansa—joku syy, miksi nuori haluaisi hankkiajuuri tdman tutkinnon jamiksi tyo-
eldma haluaisi pakata tutkinnon suorittaneen. Rest-sanan hyddyntaminen restonomi-
nimikkeessi on voinut johtua matkailuaastajasiihen liittyvista mielikuvista. Nyt se nyt-
taytyy osalle vastagjista kuitenkin lepd&miseen liittyvien midikuvien kautta, jaon vaikea
olettaa, ettd korkeakoulu haluaisi leimautua siten.

Seuraavaks siirrytaan tarkastelemaan matkailu-, ravitsemis- jatalousalaan liittymia véit-

teikon kautta, ja niiden tulkintaa kasiteltiin kappaleen 4.1.1 yhteydessa (ks. TAULUKKO
3).

M atkailu-, ravitsemis- ja talousalaan liittyvét vaittamat
Matkailu-, ravitsemis- jatal ousala markkinoi itsed8n moniosagjien kouluttagjana. Koulu-

tusohjelmissa on valinnanvaraa, joten tama tukee moninaisuutta myds kaytannon tasolla

visen puolellaolevat arvot olivat alle matkailu-, ravitsemis- ja tal ousalaan liittyvien vait-
tamien keskiarvon, arvo kolme sai 19 prosenttia vastauksistaja arvo nelja 3 prosenttia.
Keskihgonta (s = 0,86) oli kaikkiin véittamiin verrattuna korkea.
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kana kansainvalisessa toiminnassa” . Kansainvalisyytta korostetaan ammatti korkeakoulun
markkinointiviestinndss ja kansainvalisyys nayttaé jddneen myos nuorten mielikuviin
suhteellisen vahvasti.

4.1.3 Jyvéaskylan ammattikorkeakoulu ja sen matkailu-, ravitsemis- ja

talousala

Jyvaskyldn ammattikorkeakouluun kohdistuviin mielikuviin vaikuttavat paitsi koulutuk-
sen tason tgpai set asiat, myos paikkakunnan sijainti. Paikan mahdollinen vetovoimaisuus
vaikuttaa positiivisesti myds kouluun sisdllytettyihin mielikuviin (ks. Rainisto 2004).
Termid Jyvaskylan restonomit kéytettiin viittaamaan Jyvaskylan matkailu-, ravitsemis- ja

talousalan opiskelijoihin. Termi on epavirallinen, mutta kiteyttda hyvin sen kohderyhman.

Ensimmaéinen Jyvaskylan restonomit -osion véittama ” Restonomi-tutkintonimike kuvaa
hyvin kasityksiéani matkailu-, ravitsemis- ja talousalasta” el saanut tukea nuorten mieliku-
vistaja sen keskiarvoksi muodostuikin 2,65. Yli 2,5 arvon saaneet véittamét eivét ole saa-
neet tukea nuorten mielikuvistajakiistanalainen restonomi-nimike sa kaikista suurimman
ta. Tyypillisesti negatiivisimman arvon kannatus on ollut valilla 3 - 5 prosenttia, joten 1&

hes viidesosan kannatus télle arvolle oli poikkeavaa. K eskihajonnan lukemaoli 0,88, joten
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vastagjat eivét olleet vaittamasta yksimielisia. Taysin samaa mielta vaittdmasta oli vain 9
prosenttia vastagjistaja arvot kolme ja nelja saivat kummatkin reilun 30 prosenttia vasta-
uksista. Vastagjien mielesta restonomi-nimike ei siis vastaa heidan kasityksidan matkailu-,
ravitsemis- jatalousal asta. Téaté vastausta tukevat myos nuorten vastaukset avoimeen ky-
symykseen, jossa tarkoituksenaoli selvittéd, mitd mielikuvia restonomi-tutkintonimike
heissa herattaa.

" Jyvéaskylan ammattikorkeakoulu on Suomessa arvostettu korkeakoulu” oli toinen Jyvas-
kylan ammattikorkeakoulua ja Jyvaskylan matkailu-, ravitsemis- jatal ousalaa mittaavista
vaittdmista. Taman véittaman keskiarvo oli 2,06 jakeskihgonta0,69. Vastagjat olivat
suhteellisen yksimielisia véittaman pai kkansapitavyydestd. Huomattavasti negatiivisem-
matkailu-, ravitsemis- ja talousala on nékyvasti esill& julkisuudessa” . Jyvaskylan ammat-
tikorkeakoulun nakyvyytta kasittel eva vaittaman kaikkien vastanneiden keskiarvo oli

2,71, mik& oli selvasti heikoin kaikista mielikuvia kartoittavista vaittami sta. 15 prosenttia
vastanneitavalits vaihtoehdon taysin eri mieltd ja47 prosenttiaarvon kolme. Taman véit-

téman keskiarvo oli selvas yli 2,5, joten se el saanut kannatusta nuorten mielikuvista.

Jyvéskylan restonomien kysynté tydmarkkinoilla e tuntunut vakuuttavan vastagjia. Ai-
emmin esitetyssa ammatti korkeakoul ua koskevissa vaittami ssa ammattikorkeakoulutut-
kinnon katsottiin vastaavan tytel aman tarpeita. Sen sijaan ei ole yhté varmaa, etta vastan-
neet |uottavat Jyvaskylan matkailu-, ravitsemis- ja talousalan bréndipédomaan. Neljas
jia” sai keskiarvokseen 2,38, mika on keskimaarai sesti heikko tulos. Keskihagjonta (s =
0,7) oli kaikkien vaittdmien keskiarvoon verrattuna ahainen, joten vastagjat olivat keski-
maaraisesti yksimielisia vaittamasta. Vaittdman keskiarvo ei ylita negatiivisen tuloksen
rgaa (arvo 2,5), mutta se e mydskaan kuvasta positiivistatulosta. Lahellaarvoa 2,5 liik-

kuvat arvot ovat neutraaleja.

Ammattikorkeakoulun k&ytannonldheisyydesté puhutaan paljon ja se on kirjattu myos
tasi ammattikorkeakoul ussa opiskeluun seuraavanlaisesti ” Jyvaskylan ammattikor keakou-

lun matkailu-, ravitsemis- ja talousalalla opiskelu on muutakin kuin luennoilla istumista”.
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Y i 50 prosenttia vastanneista valitsi joko arvon yksi tai kaksi, joten nuorten mielikuvissa
tama véittama sai tukea. Keskiarvoksi muodostui 1,94.

" Jyvaskylan ammattikorkeakoulun matkailu-, ravitsemis- ja talousala on minulle realisti-

sesti alhaisempia arvoja. 15 prosenttia vastanneistaei née Jyvaskylan ammattikorkeakou-
lun matkailu-, ravitsemis- ja tal ousalaa omana vaihtoehtonaan. Taman véittdméan kohdalla
huomattavaa oli se, ettd 14 prosenttia vastanneistavalitsi taysin samaa mielta -

vaihtoehdon, mik& oli lievasti kaikkien Jyvaskylan restonomit -véittamien keskiarvon yl&-
vastaajien mielikuvien hajaantumisesta. Vaikka keskiarvo oli alhainen, vois 14 prosenttia
vastagjista kuitenkin kuvitella opiskelevansa Jyvaskylén matkailu-, ravitsemis- jatal ous-
aldla. Kaikista vastanneista tama tekee 23 opiskelijaa, mika on suhteessa hyva tulos. Ku-
viosta 3 on ndhtavissa vaittdman mielikuvien jakaantuminen eri oppilaitoksissa opiskele-

vien vastanneiden kesken.
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Pohjoisen Keski-
Jyvaskylan Suomen
Cygnaeus-lukiossa ammattiopistossa oppimiskeskuksessa  Vagjakosken |ukiossa

Taysin samaa
a mielta

Jokseenkin samaa
= midta

Jokseenkin eri
D migta

B Taysin eri mielta

11,11%| [7,69%|

‘l

12,5%

KUVIO 3. Vattaman Jyvaskylan ammattikorkeakoulun matkailu-, ravitsemis- ja talous-

ala on minulle realistinen vaihtoehto opiskelupaikaksi jakauma eri oppilaitosten kesken (n
= 164)

Seitsemas véittdma jai myos neutraaille alueelle saaden keskiarvokseen 2,27. Véaittama

" Valmi stuneena Jyvaskylan restonomina minua arvostetaan tydmarkkinoilla” kuuluu sa-
maan kategoriaan aiemmin esitetyn véittdman ” Jyvaskylasté valmistuneet restonomit ovat
tyomar kkinoilla kysyttyj& moniosaajia” kanssa. Nayttadkin siltg, etta vastagjat suhtautui-
vat kriittisemmin Jyvaskylan restonomien onnistuneeseen tydel amakontekstiin kuin koko

ammattikorkeakoulun vastaavaan.

Kahdeksas vaittama, ” Jyvaskylan ammattikor keakoulun matkailu-, ravitsemis- ja talous-
alan opiskelijana minulla on paljon valinnan mahdollisuuksia” , sai keskiarvokseen 2,19
jayhdeksan véittdma” Jyvaskylan ammattikor keakoulun matkailu-, ravitsemis- ja talous-
alalla on hyvat tydel amayhteydet” puolestaan 2,12. Kun kahdeksatta vaittamaa vertaa ai-
emmin esitettyyn vaittdmaan ” Matkailu-, ravitsemis- ja talousala tarjoaa mahdollisuuden
moni puoliseen koulutukseen”, jonka keskiarvo kaikkien vastanneiden kesken oli 2,03, voi

taas nahda subjektiivisuuden tuoman arvonlaskun. Mita selkeAmmin véi ttdma sitoutuu
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subjektiivisiin arvoihin, sen todenndkoisemmin se saa alhaisemman kannatuksen. Néiden
véaittamien keskihgjonta oli myds keskimaarai sesti korkea. Toisaa ta tdamé esimerkki tuo
esille myos toisen yhteyden. Kaiken kaikkiaan Jyvaskylan restonomeihin liittyvét véitta-
maét, ei kysymysnumero 12 sai helkommat tulokset kuin kysymys 10, jokasisdls seka

esitetysta taulukosta nakee, kuinka vastagat ovat jakaantuneet eri vaihtoehtojen kesken.

TAULUKKO 4. Vastagjien valintojen prosenttiosuudet mielikuvia mittaavissa

vaittamissi

Ammattikor keakoulu

T&ysin samaa mielté Taysin eri mielta
Yhteensi (n = 164) 25 % 50 % 20 % 5%

Matkailu-, ravitsemis- ja talousala

T&ysin samaa mielté Taysin eri mielta
Yhteensi (n = 164) 22 % 52 % 22 % 4%

Jyvaskylan restonomit

Té&ysin samaa mielta Taysin eri mielta
Yhteensi (n = 164) 14 % 48 % 31% 7%

neet keskimaardisesti enemman myodntei sid arvioita kuin Jyvaskylan matkailu-, ravitse-
mis- jatalousalaa koskevat. Ammattikorkeakoulun vaittamien keskiarvoksi muodostui

2,03, matkailu-, ravitsemis- jata ousalan vastaavaluku oli 2,08 ja Jyvaskylan restonomeja

mainen arvo sai koko ammattikorkeakoulun mittapuulla 11 prosenttia enemman maininto-

jakuin Jyvaskyldn ammattikorkeakoulu. Tamavoi johtua siitg, etté Jyvaskylan vaikutus-
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piirissd asuvat vastagjat ovat kuulleet kavereiltaan palautetta juuri Jyvaskylan matkailu-,
ravitsemis- jatalousal asta, mutta eivét juuri muualla Suomessa olevista kouluista. Nain
ollen aidan takana oleva ruoho voi nayttaytya vastagjille vihreampéanéa. Toisaaltavoi olla,
etta yksittéista oppilaitosta on helpompi mitata ajatuksien tasolla, kun taas lagjempi kon-
septi, kuten koko ammattikorkeakoulu, peittyy usvaisten mielikuvien sekaan ja on siten
vaikeammin arvioitavissa. Olisi mielenkiintoistatietdd, onko tamé tulos poikkeuksellinen

vai voisko se edustaa kansallista trendia

4.2 Midikuvien rakentumisen jaljilla

4.2.1 Opiskelijoiden vastaukset ja valinnat

Edell& esitettyjen tulosten yhteydessé on analysoinnin tukena hyddynnetty opiskelijoilta
saatuja perustietoja ja pohjustettu joitain johtopddtoksi& ndiden tietojen varaan. Tarkedd
on kuitenkin ollut varoa tekeméasta paétel mia vastauksista, joissa selittéava tekija on mah-
dollisesti jokin ulkopuolinen muuttuja. T&ssi kappal eessa tarkoituksena on hahmottaa syi-
ta midikuvien rakentumisen takaa ja ensimmaisessa | uvussa esitetaan tekijoita, joitaky-
symyslomaketta laatiessa el taysin osattu ottaa huomioon. Osa néista tekijoista oli sellai-
Sia, jotka selvisivat opinto-ohjagjien haastatteluissaja loput olivat tulosten tulkinnan yh-
teydessa tehtyj & havaintoja

Valmiissa vastausvaihtoehdoissaoli huomioitu se, etté osavastagjistael viela aio jatkaa
opintojen pariin vaan aikoo ensiksi kayda armeijan (ks. kysymys 4.). Varsinkin miespuo-
lisilla vastagjilla armeijaan |&hteminen oli varteenotettava vaihtoehto. Kysymyksissa olisi
saanut selvitd tarkemmin se mahdollisuus, ettéd on mahdollista kdyda ensin armeijajajat-
kaa sen ja keen opintojen pariin. Nyt syntyi vaikutelma, ettd moni armeijaan | &hteva ei
enaa kommentoinut jatko-opintomahdollisuuksiaan sen tarkemmin, koskaoli jo kerran
vainnut vaihtoehdon ”armeija’. Alla olevasta kuviosta ndkyy, kuinka armeijaan |ahtemi-

nen vaikuttaa varsinkin miespuolisten vastagjien valintoihin.
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Lahtedtoihin Lahted Kéydaarmeijan  Jokumuu
opiskelemaan vaihtoehto

KUVIO 4. Opiskelijoiden ensisijainen valintanykyisesta oppil aitoksesta val mistumisen
jal keen sukupuolen mukaan jaoteltuna (n = 160)

Kysymykseen nelja vastas 160 opiskelijaa, joistanoin 9 prosenttia vastasi valmiiden
vaihtoehtojen ulkopuolelta. Mielenkiintoistaoli se, ettéd vain yksi vastanneista vastas ”en
tiedd’. Muita mainittavia vastauksia avoimeen vaihtoehtoon tuli vélivuosi, jonkanimesi
kuusi vastanneista seka toisenalomailu ja matkustelu, jonka nimesi kolme vastanneista.

Opinto-ohj agjien haastattel uissa tarkentui myds valivuoden méaaritelma.

... ja tota se vapaavuos mika niille tarkottaa, ni se tarkottaa tyétekoo e se niin
kuin loikoilua oo vaan tyontekoo ja hyvin monet har kitsee koulun jalkeen lahte-
mista ulkomaille harjottelemaan kun taall& luodaan niita kontakteja. Et se niitten
sana vapaavuosi on monisisaltdisempi kuin pelkka funtausvuosi. Siihen kuuluu
tyoté ja erilaista tota.. .erilaista tulevai suudenrakentamista. (Ammatillisen oppilai-
toksen opinto-ohjaaja)
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Kysymyksessaviis tarkoituksenaoli selvittéd, mik& on nuorten ensisijainen vaihtoehto,

jos he ovat |ahdossi opiskelemaan. V astanneista noin 7 prosenttiavalits joku muu -

vai htoehdon. Osa téméan vaihtoehdon valinneistatiesi hyvin tarkkaan, mita hausi tehdé ja
oli siten nimennyt yhden tietyn koulun, esimerkiks teatterikorkeakoulun. Myds oppiso-
pimuskoulutukseen oli [8hdtssi kaksi vastannei sta, joten hekin ovat tarkkaan miettineet,

mita he haluavat tehda. Alla esitetyssa kuviossaon esitetty opiskelemaan léhtevien ensisi-
jaiset vaihtoehdot.

50,0% Ammatillinen
oppilaitos
Lukio

Enole  AmmatillinenAmmattikor-  Yliopisto  Joku muu
lahdossd  oppilaitos  keakoulu vaihtoehto
opiske-
lemaan

KUVIO 5. Opiskelijoiden ensisijaisen opiskelupaikkavalinnan jakauma opiskel upaikan
mukaan (n = 145)
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44 prosenttia vastanneista, jotka valitsivat vaihtoehdon ” en ole [ahdssi opiskelemaan”,
olivat Jyvaskylan palvelual ojen oppilaitoksesta. Cygnaeuksen lukion puolelta saman vaih-
toehdon valitsi 12 prosenttiajaV agjakosken |ukiosta 24 prosenttia vastannei sta. Pohjoisen
K eski-Suomen oppilaitoksessa vastaava luku oli 20 prosenttia, joten tdméan otannan perus-
teellaon turha esittéé arviota, ettd useampi ammattiopistolainen olis jatkamassa tyoela-
man puolelle. Sen sijaan ammatilliseen oppilaitokseen hakeutuminen nakyi selvasti ja-
kaantuvan molempien tutkiel massa olleiden ammattiopistojen mukaan. 40 prosenttia seké
Jyvéskyldn ammattiopiston pal velual ojen oppilaitoksen etta Pohjoisen K eski-Suomen op-
pilaitoksen opiskelijoistaoli ensisijaisesti hakeutumassa ammeattiopistoon. Ammattikor-
keakouluun hakeutumien ndytti sen sijaan pitkalti jakautuvan Cygnaeuksen lukion, Vaa-
jakosken lukion ja Jyvaskylan pal velualojen ammattiopiston kesken. Naista kaikista oppi-
laitoksistanoin 22—-36 prosenttia vastanneista oli hakeutumassa ammatti korkeakouluun,
kun taas vastaava luku Pohjoisen K eski-Suomen oppimiskeskuksen puolellaoli 8 prosent-

tia

4.2.2 Opiskelijan tiedonhaku

Tuloksiatulkittaessa on varottava tekemasta liian pitkal le johdettuja paatel mia. Seuraa-
vassa kappal |apikaydaan opiskelijan tiedonhakuprosessiin vaikuttaviatekij6ita, jot-

ka nayttelevéat osaa myo6s opiskelijoiden mielikuviatulkittaessa.

Ammattikorkeakouluopiskeluun liittyva informaatio

V astagjien kayttamia viestintdkanavia tutkittiin kysymyksellanumero 6: 7 Mita kautta olet
saanut tietoa ammattikorkeakouluopiskelusta?’ . Vastagjat valitsivat seitsemasta vamiista
vaihtoehdosta, joitaolivat opinto-ohjagjalta, opinto-oppaasta, internetista, kavereilta, van-
hemmilta, tv:n tai radion kautta, sasnomal ehdesta. Vastagjillaoli mahdollista valita useam-
pi vaihtoehto ja ndin mainintojatuli yhteensa 399 kappaletta. Vamiit vaihtoehdot olivat
oikeita, silld kahdeksas ja avoimeks jétetty vaihtoehto ” joku muu, mik&?’ sai vain 14
mainintaa eli kokonaismaarasta noin 4 prosenttia. Naista vastauksista kolme oli asiaan
liittyméttomid, 5 synonyymejatai samaan kategoriaan liittyviaja 6 uusia vaihtoehtoja.

Muutama oppilas mainitsi tiedonl éhteekseen vanhemman siskon, joten ” vanhemmilta’
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vaihtoehdon olisi voinut korvata vaihtoehdolla” perheeltd’ . Kuvio 4:ssé ndkyy, kuinka
vastaukset jakaantuivat eri vaihtoehtojen kesken.

120
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60

40-

20

Opinto-  Opinto- Internetistd Kavereilta Vanhemmil- Tvintai  Sanoma-  Joku muy,
ohjagjdta oppaasta ta radion  lehdetd — mik&?
kautta

KUVIO 6. Tiedonsaannin merkittdvyyden jakauma (n = 399)

Selvasti informatiivisimmaksi tiedonldhteeksi nimettiin opinto-ohjagja, joka sai kaikista
annetui sta vastauksista (n=399) 26 prosenttia. Toiseksi eniten mainintoja sai internet, joka
kerasi 18 prosenttia vastauksista. Kolmanneksi eniten mainintoja, eli 17 prosenttia, sai
vaihtoehto " kaverit”. Loput valmiit vai htoehdot asettuivat seuraavaan tarkeysjarjestyk-
seen: opinto-oppaasta (13 %), sanomaehdesta (9 %) ja seké vanhemmiltaettatv:n ta ra-
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dion kautta vaihtoehdot kerasit 8 prosenttia kaikista vastauksista.

Tiedonsaantikanavia vertailtiin myds ammatillisen oppilaitoksen jalukion valilla. Keski-
maaraisesti lukiolaiset valitsivat useamman vaihtoehdon kuin ammatillisen oppilaitoksen
opiskelijat, eli lukion puolellavaihtoehtojen kannatusta ilmai sevat prosenttiosuudet olivat
|8hes kaikissa vastauksissa korkeammalla. Esimerkiksi lukion puolelta opinto-ohjagjan
valitsi 75 prosenttia opiskelijoista, kun taas ammatillisen oppilaitoksen puol ella opinto-
ohjaajan nimesi 42 prosenttia vastanneista. Selva poikkeus téhan kaavaan oli kuitenkin
havaittavissa sanomalehden kohdalla, jonkanimesi 25 prosenttia ammatillisen oppilaitok-

sen opiskelijoistaja 18 prosenttia lukiolaisista.

Opinto-ohjagjilta tiedusteltiin mielipidetts edella esitetyista lukemista. Molemmat pitivét
opinto-ohjaajan merkitysta yll&ttévan isona Heidan mukaansa opinto-ohjagjan merkitta-
vyys muodostuu opinto-ohjaajan ja oppil aan valisessi vuorovai kutuksessa. Oppilas ” mit-
tailee” omia g atuksiaan opinto-ohjaajan kanssa, janéin opinto-ohjaajan vaikuttavuus syn-
tyy pikemmin vuorovaikutuksen kuin opinto-ohjagan itsensa kautta. Lisaksi he arvelivat,
ettd opiskelijat saattavat |askea esimerkiksi vierailut opinto-ohjagjan roolin alle, koska
opinto-ohjaaja on se, jokandma tilaisuudet jarjestda. Tassa voisi nostaa esiin valmiiden
vastausvai htoehtojen puutteen; jos yhtena vaihtoehtona olisivat olleet esimerkiks erilaiset

infotilaisuudet, opinto-ohjagjaolisi voinut saada véhemman mainintoja.

Tiedonsaantikanavien tehokkuus

Edella kasiteltya kysymysta jatkettiin avoimella jatkokysymyksell& (numero 7.): Mika
edell& mainituista tavoittaa oman ikaryhmasi ja miksi? Vastauksiatuli yhteensa 166 kap-
paletta. Osavastanneistanimesi kaksi vaihtoehtoa, ja ndm& molemmat on laskettu koko-
nai ssummaan, sen sijaan osa el vastannut téhan kysymykseen lainkaan, mika selittéé vas-
tanneiden madran. Taulukossa 5. on esitetty avoimien vastausten jakaantuminen eri vies-

tintakanavien kesken.



59
TAULUKKO 5. Viestintdkanavien tavoittavuus (n = 166)

Viestinvalittaja | Vastaajat kpl |Prosentteina

Internet 65 39,10 %
Opinto-ohjaga 38 22,90 %
Kaverit 25 15,10 %
Tv/ radio 23 13,90 %
Sanomalehti 10 6 %
Vanhemmat 3 1,80 %
Opintopas 2 1,20 %
Y hteensa 166 100,00 %

Eniten mainintoja sai siis internet ja padtosta perusteltiin muun muassa seuraavin kom-
mentein: ” saa helpoiten haluamaansatietoa’ ja” se on nykyaan kaikillakotonajase on
helpoin tapa!”. Toiseks eniten eli noin 23 prosenttia mainintoja sai opinto-ohjagja. Eras
opiskdijanimesi sekainternetin etté opinto-ohjagan ja han perusteli vastaustaan seuraa-
vasti. ” Internet, jos on itse aktiivinen. Opinto-ohjagjaolisi kuitenkin paras tiedottaja.”
Vastauksia tukee se tieto, ettd molemmat opinto-ohjagjat ohjaavat opiskelijoita etsimaan
aktiivisesti tietoa internetistd ja ndin siis monet paasivut tulevat opiskelijoille tutuksi opin-

to-ohjag an -tuntien kautta.

Kolmanneksi eniten mainintoja saivat kaverit, joiden hyddyllisyytta perusteltiin muun
muassa seuraavasti: " Kaverit, koska kavereilla on samatilanne ja he kertovat sit omista
valinnoistaan jne’. Yksi vastag amyds kommentoi, etté: ” Kaverit ja opot, koskaniiden
puheisiin tulee kiinnitettyd enemman huomiota kuin esim. sanomal ehtijuttui-
hin/mainoksiin”. Ammattikorkeakoulun mainontaavoisi suunnatta entisté enemman suu-
nuorten lehtiin. Nuoret lukevat my6s sanomal ehtid, mutta sielld olevat mainokset kiinnit-

tavéat helpommin vanhempien huomion.

Muita vaihtoehtoja mainittiin esittelijat, koulujen omat opiskelijat seka tutustumispaivat.
jos seolisi ollut jo valmiina vai htoehtona. Tutustumispéivien ja esittelijoiden merkitys

nousi kuitenkin esiin opinto-ohjagjien haastatteluissa ja ndihin vaihtoehtoihin palataan tar-



kemmin my6hempana.
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Kysymyksessi kahdeksan oli tarkoituksena selvittdd, kuinka selkeité vastanneiden ajatuk-

set olivat suhteessa ammatti korkeakoul uopiskeluun. Kysyttaessi oletko mielestési saanut

riittavasti tietoa ammattikorkeakouluopiskelusta, 55 prosenttia vastagjista vastasi kielta-

vasti. Allaesitetysta taulukosta nakee, kuinka kokonaisprosentti jaottuu eri koulujen va-

lille.

TAULUKKO 6. Ammattikorkeakouluopiskel usta saadun tiedon riittévyyden jakauma eri
oppilaitosten opiskelijoiden mukaan (n = 161)

Oletk o saanut
midestasi riittavasti

tietoa Y hteensi
ammattikor keakoulu-
opiskelusta?
Kylla En
MissA
?gl:g(da Cygnaeus-lukiossa Lukuméara 19 31 50
hetkela?
% Opiskelupaikasta 38,0 % 62,0 % | 100,0 %
Jyvéskylén ammattiopistossa Lukumééra 25 18 43
% Opiskelupaikasta 58,1 % 419 % | 100,0 %
Pohjoisen Keski-Suomen .
oppimiskeskuk Lukuméara 8 11 19
% Opiskelupaikasta 421 % 57,9 % | 100,0 %
V agjakosken lukiossa Lukuméara 20 29 49
% Opiskelupaikasta 40,8 % 59,2 % | 100,0 %
Y hteensa Lukuméara 72 89 161
% Opiskelupaikasta 447 % 55,3 % | 100,0 %

Taulukosta on ndhtavissa, etta eniten tietoa jaivat kaipaamaan lukion opiskelijat ja vahiten

kyseisen koulun opiskelijaoli ylipdataan kiinnostunut jatko-opinnoista. L ukiossa opiske-
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levista 52 prosenttia aikoo |ahted opiskelemaan kun taas vastaava luku ammatillisen oppi-
laitoksen puolellaon 23 prosenttia. Enemmisto eli 55 prosenttia ammatillisen oppilaitok-
sen opiskelijoistaoli 18hddssa toihin valmistumisen jalkeen. My6s ammatti korkeakoulus-
tajatko-opintopai kkana ensisijaisesti kiinnostuneita oli lukioiden puolella39 prosenttia
kun taas ammattiopiston puolella vastaava prosenttiosuus oli noin kymmenen prosenttia
matalampi eli 27 prosenttia. Tuloksista el voida sanoa suoraan, ettd toisessa koulussa on
enemman informaatiota tarjolla kuin toisessa. Tulokset pikemmin osoittavat yhteyden
opiskelujen jatkamisen ja ammattikorkeakoulusta kiinnostuneiden seka tiedon puutteel li-
seksi kokeneiden vélilla. N&in ollen siis ne, jotkakokivat tiedon tarpeelliseksi oman tule-

vai suutensa kannalta, kokivat tiedon madran myaos puutteel liseksi.

neet olivat itse suuntaamassa tydel aman puolelle. Niisté, jotka eivét olleet [8hddssa opis-
kelemaan (n = 40) 55 prosenttia koki saaneensariittévasti tietoa ammatti korkeakoulusta.
Mielenkiintoista oli my0s se, etté eniten tietoa olivat jaaneet kaipaamaan ne opiskelijat,
joiden ensisijainen opiskeluvaihtoehto valmistumisen jalkeen oli ammattiopisto. Heisté (n
= 15) peréti 67 prosenttiatung, etté informaatiota oli puutteellisesti. Tama ylittda kaikkien
vastanneiden (n = 144) kokemuksen kymmenella prosentilla, sill& kaikista vastanneista 56

prosenttia koki saaneensa liian v&han informaatiota.

Toinen huomattava seikka on, etta Jyvaskylan ammattioppilaitoksen opiskelijat olivat ai-
noita, jotka kokivat keskimaérin saaneensariittavasti tietoa. Tama selittyy Jyvaskylan
matkailu-, ravitsemis- jatalousalan ja Jyvaskylan palvelual ojen oppilaitoksen [aheisella
sijainnilla seka niiden yhteisella taustal la, mikéa edelleen vaikuttaa néiden kahden koulun
véliseen suhteeseen. Molemmat opinto-ohjaajat kommentoivat kysymyksesté kahdeksan
saatua tulosta. Ammetillisen oppilaitoksen opinto-ohjaaja nosti esiin mahdollisuuden, etta
kysymyksenasettelu on voinut suosia” en ole saanut riittavasti tietod’ vaihtoehdon valin-
taa. Toisaaltalukion opinto-ohjaaja piti vastaustaloogisena, koska vastaukset tulivat luki-

on toisen vuosikurssin opiskelijoilta

Ammattikork eakouluopiskelusta saadun tiedon puutteet
Kysymyslomakkeessa edella esitettya kysymysta jatkettiin avoimella kysymyksell&a (nu-

mero 9) "mitatietoaolet j&anyt kaipaamaan ammattikorkeakouluopiskelusta’. Monet vas-
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tasivat "kaikkea’ tai ”en mitddn”, muttasilti yli puolessa vastauksistaoli pyritty konkre-
tisoimaan tiedon puute. On todennakdi s, ettd ammattikorkeakouluun jajatko-opintoihin
perehtyneet opiskelijat vastasivat tahan kysymykseen tarkemmin. He olivat jo perehtyneet

aiheeseen jonkin verran jasiksi osasivat vastata, mitatietoa he ovat vailla

Esiin nousseet kysymykset teemoiteltiin nelj&én kategoriaan, joitaolivat: opiskelu kay-
tanndssa, ammatit, anmattikorkeakoulun jayliopiston suhde seka sis&anp&asy. Kaytannon
asioista kiinnostuneet miettivat, onko opiskelu teoreettistavai e jamillaisia péiviaam-
mattikorkeakoul ussa on. Myds opetuksen sisalto ja opiskelutekniikat askarruttivat joitakin
vastagjia. Voisikin ndhdg, etta esimerkiksi muutaman opiskelijan viikkosuunnitelman esit-

taminen ja tunneista kertominen selkiyttaisi huomattavasti naiden opiskelijoiden ajatuksia.

Toinen kysymyksi & heréttényt teemaoli ammatit. Opiskelijoille tuntui olevan epaselvaa,
millaisiin ammatteihin ammattikorkeakoulusta voi valmistuaja mitd ndmé ammatit sisél-
tavét. Lisaks kaivattiin tietoa véhemman puhutui sta ammatei sta. Kolmas esiin noussut
teemakoski ammattikorkeakoulun jayliopiston suhdetta. Kaikille ei ollut selvaa, milla
tavalla ne eroavat toisistaan tai mita kannattaa opiskella ammattikorkeakoulun ja mita yli-
opiston puolella. Toisia mietityttivat myds jatko-opintomahdol lisuudet ammattikorkea-

koulusta yliopiston puolelle.

Neljas teema kasitteli ammattikorkeakouluun sisaénpédsya. L uonnollisesti haluttiin tietag,
onko se yleensa ottaen vaikeaa, mutta myos konkreettisempia kysymyksid nousi esiin.
Esimerkiksi opiskelijat miettivat, mité arvosanoja heidan tulisi painottaa ammattikorkea-
koulun vaatimuksia gjatel len ja mika pdattotodistuksen keski-arvo ammatti korkeakouluun
tyypillisesti vaaditaan. Opiskelijoita mietityttévat kysymykset ovat arkipéivasta nostettuja
jane pohjaavat heidén omiin kokemuksiinsa. On luonnollista, ettd siséénpédsy herattaa
kysymyksiajaon helpompi téhdata tavoitteeseen, jos tietéd esimerkiksi keskimaarai sesti

sisdanpaasyn mahdollistavan keskiarvon.

Opiskelijan tiedonhakuun ja paatoksentekoon vaikuttavat tekijét
Survey-tutkimuksen pohjalta saatiin selville esimerkiksi, mista opiskelijat saavat tietoaja
mita informaatiokanavaa he pitavat tehokkaimpana. Opinto-ohjagjilta saadut tiedot tar-

kensivat lukiolaisiltajaammatillisen oppilaitoksen opiskelijoilta saatuja tuloksia. Opiske-
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lijan p&atoksentekoon vaikuttavat muun muassa opinto-ohjagjan rooli, milloin tietoa on

kelupaikkojen vetovoi maisuudessa. Opinto-ohjaga toivat esille, ettd valtaosa nuorista
haluaa jaada Jyvaskyl 8an tytto- ja poikaystévien takia. Toisaalta puskaradion merkitysta
el kannataturhaan vahétella. Monellajyvaskyldléisella nuorellaon kavereitajasisaruksia,
jotkajo opiskelevat korkeakoulussa. Heilta saadul la palautteella on suuri merkitys jatko-

opintojaan miettivalle nuorelle.

Vastauksistael kuitenkaan kaynyt ilmi, ettd Jyvéaskylan alueella asuvat suhtautuisivat Jy-
vaskylan ammattikorkeakouluun Jyvéaskyl&n ulkopuole la asuvia nuoria positiivisemmin —
péinvastoin. Tata selvitettiin yhdistamalla neliportai nen skaala kaksiportaiseksi, mika ja-
koi sen viela selvemmin positiiviseen ja negatiiviseen &aripadhan. Esimerkiksi kyselylo-
makkeen kohdassa 12, jossa tutkittiin nuorten mielikuvia Jyvaskylan restonomeja koh-
taan, kahdeksassa vastauksessa yhdeksasta Jyvaskylan ulkopuolella asuvat vastasivat po-
sitiivisemmin kuin Jyvaskylan alueella opiskelevat. Kuvio 7 havainnollistaa yhden esi-

merkin vastauksien jakaantumisesta.



Jywaskylan vdinalueella syjatsevat Jyrwasloylan ulloopunl ell a syjatts ewat
oppilattoloset oppilaitoloset

. Hamaa tdeltd
B Euimielta

KUVIO 7. Paikkakunnan merkitys vaittamaén Jyvaskylan ammattikorkeakoulun matkailu-
, ravitsemis- ja talousala on nakyvasti esilla julkisuudessa (n = 164)

Molemmat haastatel lut opinto-ohjagjat myds korostivat sitd, ettéd nuorille on hankal aa tar-
jotainformaatiota silloin, kun he sitd tarvitsevat. Opiskelijaei kaikissatilanteissaole val-
mis ottamaan vastaan jatko-opinnoista tiedottavaa informaeati ota, ja opinto-ohjagjan nako-
kulmasta on haasteellista kyeta tarjoamaan tietoa oikeaan aikaan. Ammatillisen oppilai-
toksen opinto-ohjagja totesikin, etta paras aikatiedon jakamiselle on ensimmaéisen jatoi-
sen jakson aikaan. Kolmannen vuoden opiskelijat mittailevat g atuksiaan jo syyskuun ai-
kaan, vaikka varsinainen hakupaétts tehdaén vasta huhtikuussa. Opiskelijan pdatoksen-
prosessi vie oman aikansa, jatama olis myds ammattikorkeakoulun syyta ottaa huomi-
oon. Monet ammatti korkeakoulun esittelyt jarjestetéan joulun jalkeen eli kolmannen jak-
son aikaan. Silloin esittel yyn saapuvat nuoret haluavat pikemmin ndhda, millaisia opiske-
lijoitakoulussa on, kuin varsinaisesti harkita koulua. Monet ovat jo siind vaiheessa paa-
toksensa tehneet.
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Opinto-ohjagjat nostivat myos esiin joitakin kyselyyn liittyvi& puutteita, jotka olisivat
voineet muuttaa tuloksia. Esimerkiksi tiedonsaantivai htoehdoista puuttui ammattikorkea-

My0ds opinto-ohjagjalaon oma roolinsa nuoren paatdksentekoprosessissa. Y hteisesti
opinto-ohjagjan tunneilla kéydaan |8pi sek& ammattikorkeakouluun hakeminen etta siihen
liittyvat aikataulut. Molemmat haastatellut opinto-ohjaajat olivat téyspéivéisia opinto-
ohjagjia, joten heilla oli varata aikaa myds oppilaiden henkilokohtaiseen ohjaukseen.
Opinto-ohjagjan ty6 nadhtiin tsemppaami sena seka toimisto- jaihmissuhdetyOné. Tar-
keimmaksi koettiin oppilaalle annettu aika, joskaan siihen ei ainariittanyt niin paljon ai-

kaa kuin opinto-ohjaajat haluaisivat.

Opinto-ohjagjan tydtnkuvan ymmartaminen on ol edllista myds markkinoinnin kanssa pai-
nivalle Jyvaskyldn matkailu-, ravitsemis- jatal ousaalle. Opinto-ohjaajan yhteinen aika
oppilaiden kanssa on rgoitettu ja osan siitéa ajasta vievét joka vuosi mya6s koulujen esitte-
lijat. Opinto-ohjaajan nakdkulmasta on mahdotonta saada esittelijoita jokaisesta koulusta
saati sitten jokaiselta koulutusalalta. Néin ollen esimerkiksi Jyvaskylan matkailu-, ravit-
semis- jatalousalan omalla aktiivisuudella on merkitys siing, kuinka hyvin se tunnetaan
nuorten keskuudessa. Seuraavassa |uvussa késitell&8n ammattikorkeakoulun rooliamieli-
kuvien rakentumisen taustalla— ammattikorkeakoulua midikuviarakentamassa. Ensim-
maisena tarkastell aan ammattikorkeakoulun suhdetta rekrytoitaviin oppilaitoksiin jasita,
kuinka tama suhde vaikuttaa opiskelijoiden kiinnostukseen Jyvaskylan ammattikorkea-

kouluun ja sen matkailu-, ravitsemis- jatal ousalaan.

4.2.3 Ammattikor keakoulu mielikuvia rakentamassa

Ammattikorkeakoulun suhde asiakkaisiin

Anttilan jalltasen (2001, 13) mukaan markkinointi on siis johtamistapa, jonka lahtokohta
on asiakkaan tarpeissa. Ammattikorkeakoululla voidaan ndhda kolmenlaisia asiakkuuksia:
sen opiskelijat muodostavat vakiintuneemman asi akaskannan, jatko-opintojaan pahkaile-
vét sen sijaan potentiaaliset asiakkaat jatydmaailma kol mannen asiakkuuden. Opiskelijat

tarvitsevat tietyn taidon, jotta he paasisivat haluamaansa toimeen tydelaman puolelle.
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Ammattikorkeakoulu tarjoaa sen taidon heille ja néin ammattikorkeakoulu on myos vas-
tuussa tyoémaailman puol elle omista osagjistaan. Jotta ammattikorkeakoulu saisi myds
vastaisuudessa osaaviajainnokkaita opiskelijoita, sen taytyy panostaa myds potentiaali-
siin asiakkaisiinsa ja heidan rekrytoi miseen. Ammattikorkeakoulun suhde potentiaalisiin
asi akkaisiinsa ndyttaytyi opinto-ohjaajien haastattel uissa kolmen teeman kautta. Ensinng-
kin opinto-ohjaajat nostivat esiin yhteydenoton ja rekrytoivan koulun vastuun siihen. Toi-

nen teema koski saatavissa olevan tiedon riittévyytta ja kolmas arkipaivan yhtel styota.

Haastatellut opinto-ohjaajat totesivat, ettd talla hetkell& yhteydenotto tapahtuu ainalukion
tal ammatillisen oppilaitoksen taholta, vaikka a oitteenteon pitaisi ollarekrytoivalla oppi-
laitoksella. Ongelmaei ole yksin Jyvaskylén ammattikorkeakoululla vaan kaiken kaikki-

aan esmerkiksi esittelijoiden saaminen voi ollahankalaa. Rekrytoivien koulujen puolelta

puuttuu aktiivisuus, mutta kun esittelijdita pyydetéan, he tulevat mielelléan.

Kylla Jyvaskylé tuo aktiivisesti esille, meilla on jatkuva kutsu Mankolaan, meilla
on tota...aina ollaan saatu edustajat sielta puhumaan, et se ei 0o niin kuin siita,
mut se aloitteentekoha on silla rekrytoivalla oppilaitoksella eli ammattikorkeakou-
lulla. [ Kysymys: Eiko se nyt oo vahan painvastoin?] On, me pyydetaan. Et se on
vahan painvastoin, et se on kasitetty tarvelahtoisesti, etta kylla me taalta sitten ky-
sytaan...sevoisollaihan toisinkin péin. Jos te haluatte meilta opiskelijoita. (Am-
matillisen oppilaitoksen opinto-ohjaaja)

Ongelmanatassi on se, ettd esittelijét voivat jaada pyytamatta. Opinto-ohjagjat toivat esil-
le, etté esittelijoiden saaminen on usein hankal aa, koska kerran esittelyssa ol lut opiskelija
on voinut valmistua jo seuraavana vuotena. Erilai sia opinpolkuja esittelevien opiskelijoi-
den [6ytaminen voi ollahankalaa, koska el tiedeté keneen ottaa yhteytta. Y ksi asiaa hel-
pottavatoimenpide olisi lisata Jyvaskylan ammattikorkeakoulun matkailu-, ravitsemis- ja
talousalan sivulle keskitetyn linkin, minne opinto-ohjagjat voisivat laittaa vierailupyynto-
ja& Toinen mahdollisuusolis se, etté internet-sivuiltaldytyisi tieto sen vuoden tutor-

opiskelijoista, joihin opinto-ohjag at voisivat ottaa yhteytta

Toisenateemana esiin nousi saadun tiedon riittdvyys. Molemmat opinto-ohjagjat hyodyn-
sivét internetia omassa ohjauksessaan ja pitivat sita térkeéna informaatiokanavana. Vakka
koulujen verkossa tarjoamaainformaatiota pidettiin lagjana, se ei kuitenkaan pysty kor-

vaamaan ihmisid. Néin ollen myéskaan Jyvaskylan matkailu-, ravitsemis- jatalousalan ei
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kannata laskealiikaainternetin varaan, vaan myds muuhun markkinointiviestintdan on
panostettava. Lisaksi internetiin voisi lisitd jotain informaatiota, mik& vuosi vuodelta as-
karruttaa opiskelijoita. Esimerkiksi lukion opinto-ohjaaja pohti, olisiko valintakokeesta
mahdollista antaa tarkentavia esimerkkeja vai kkapa vanhojen opiskelijoiden kokemuksien

kautta:

Etta ehk& tammoset ihan kertomuksetkin opiskelijan kertomana vois olla ihan mie-
lenkiintoisia et ne olis netissa luettavissa. Samoin kuin vaikkapa se matkailu-, ta-
lous- ja ravintola-ala, hyvin ylimal kaisestihan siind todetaan ettd mitataan sovel-
tuvuutta alalle ja yhteisid taitoja. . .et nehén [ paasykokeet] ne niita kuitenkin jan-
nittéda. Et se olishyva et ne olisjossain luettavissa, et en ma tieda onks siind mi-
taan ammattikorkeen kannalta haitta et kerrottais etukateen tarkemmin. (Lukion
opinto-ohjaaja)

Internet-sivuillavoisi ollatarkempia esimerkkejé valintakokeesta. Jos joka vuosi valinta-
kokeessa on esimerkiksi ryhmahaastattelu, niin sivuillavoisi antaa malliesimerkin mah-
dollisesta aheesta. Néin opiskelijat eivat kuitenkaan tietaisi varsinaista aihetta etukateen,
mutta heillé olisi tarkempi kuvasiitg, millainen tilanne koko valintakoe on. Téta ei kanna-
tanahdayliméérai sena etunaniille innokkaille, jotka todella tutustuvat internet-sivuihin
etukateen; tdma pikemmin tasapéistas hakevien nuorten mahdollisuuksia. Monella haki-
jalaon kuitenkin niin sanottua sisapiiritietoa aiheesta, johon taas osalla hakijoistaei ole

mitd&&n mahdollisuutta paésta kasiks.

Arkipéivan yhteistyon merkitys oli kolmas teema, joka nousi esiin opinto-ohjagjien haas-
tatteluissa. Monella ammattikorkeakoululla on perinteisesti ol lut tiivis suhde ammatillisiin
oppilaitoksiin. Ammattikorkeakoulujarjestelmalla ei ollut vamista pohjaajanéin ollen
my0ds sen opettajisto siirtyi anmattikorkeakouluun 90-luvun alussa muistajo olemassa
olevistakoulujérjestel mista. Jyvaskylan matkailu-, ravitsemis- ja talousal aa opettamaan

siirtyi moni Jyvaskylan palvelualojen silloinen opettga.

Opinto-ohjagjan mukaan yhtei styon parantaminen lisaisi myds ammattiopiston opiskeli-
joiden tietoi suutta matkailu-, ravitsemis- ja talousalasta ja ndin kaytannon kokemukset
olisivat omalta osaltaan rakentamassa nuorten mielikuvia. Konkreettisina yhteistyon pa-

rantamiskeinoina mainittiin muun muassa yhteiset luentosarjat.
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Ammattikorkeakoulun asema ja sithen liittyvat mielikuvat
Mielikuvat eivét koostu pelkastéan informaatiostatai varsinkaan ammattikorkeakoulun
valittamista viesteista. Se saattaa pohjautua mainontaan, epavirallisiin viestintékanaviin
kuten kahvipoytakeskusteluihin, messuilla saatuun kontaktiin oppilaitoksen opiskelijoiden
kanssatai vaikkapa koulun kayttamasta valintamenettel ysta. Nuorillavoi olla periaattees-
sa kolmenlai sia ammattikorkeakouluun liittyvia mielikuvia. Néista” matalimmat” perus-
tuvat informaati onpal asiin ja niistd muodostettuihin oletuksiin kun taas keskimmaiset jo
koettuihin kokemuksiin, esimerkiksi valintakokeessa kaytiin tai vanhan opiskelijan kanssa
jutusteluun. N&ista syvinta tasoa edustavat omakohtai set kokemukset opiskelusta, jotka
voi saavuttaa vasta kouluun padsemisen jalkeen. Tama el kuitenkaan tarkoita, ettd mieli-
kuvat valttdmatta eroaisivat jollain tavallatoisistaan. Niit& erottava tekijé on pikemmin se,
kuinka vahvaan tietoon mielikuvat pohjaavat. Mitd enemman tietoa mielikuvien pohjalla

on, sité todennakodisemmin kyseiset mielikuvat ovat pysyvié.

Opinto-ohjaajien haastattel uista esiin nousseen ammattikorkeakoulun asemaan ja siihen
liittyviin mielikuviin koskevan teemaan voi jakaa kahteen osaan: ké&sityksiin nuorten mie-
likuvista ja opinto-ohjagjien omiin mielikuviin. Nuorten mielikuvissa Jyvaskylalaoli va-
kuuttava merkitys. Kilpailuetu on se tekija, joka tuo opiskelijat Jyvaskyldn ammattikor-
keakouluun jonkun muun vaihtoehdon sijaan. Vastauksista on luettavissa kil pailuetuina
muun muassa Jyvaskyla opiskelijakaupunkina. Opinto-ohjagjien kokemuksen mukaan
nuoret arvostavat Jyvaskylaa opiskelupaikkakuntana. Nain ollen my6s Jyvéaskyl & paik-
kana ja Jyvaskyl&n ammattikorkeakoululla on yhtei sté brandipdgdomaa (K s. Rainisto
2004).

Ammatillisen oppil aitoksen opinto-ohjagjan mukaan Jyvaskylan ammattikorkeakoulun
matkailu-, ravitsemis- jatalousala on vaikuttava tekija nuorten mielikuvissa. Hanen mu-
kaansa kova imagoarvo myos lisda yksikon kiinnostavuutta. Toisaalta hdn myos nosti
esiin uuden trendin, jonka mukaan ammattikorkeakouluopiskelijat vaihtavat toiselle as-

teelle. Han kommentoi syyta seuraavasti:

Heidan puheittensa mukaan se ei vastannu heidan odotuksiaan eli korkeakoulun
opetus vastannut sitéa nuoren kasitysta siita ammatista eli hyvin monet perustelee
sill&, et he haluaa tiedot siitd ammatin ja tyon siséllosta ja niista taidoista ja sit ne
|&htee jatkamaan sita teor eettista kehysta siihen ymparille. (Ammatillisen oppilai-
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toksen opinto-ohjaaja)

Molemmat opinto-ohjaajat myds kommentoivat omaa suhdettaan ammattikorkeakoul ui-
hin. Molemmat opinto-ohjagjat kannattivat ammatti korkeakoulujarjestelméa ja pitivat sita
hyvana vai htoehtona. Ammatillisen oppilaitoksen opinto-ohjaajan mukaan ammattikor-
keakoulu on hyva vaihtoehto niille, jotka tietavat mité haluavat tehda. Lukion opinto-
ohjaajanosti kuitenkin esiin sen seikan, etté julkisessa keskustelussa o puhuttu, ettéd am-
matti korkeakoulusta val mistuneiden tyotehtavét eivét vastaa opiskelijoiden koulutusta.

Téata han piti harmillisena.

Ammattikorkeakoulua on | 8hes pakko jossain mé&érin verrata yliopistoon koska ne muo-
dostavat yhtei skuntamme korkeakouluvaihtoehdot. Kysyin myds opinto-ohjaajien mieli-
pidetta siitd, millaisena ammattikorkeakoulu ndyttaytyy yliopiston rinnalla. Myos heidéan
mielestédn el ole syytd miks yliopisto jaammattikorkeakoulu pitéisi rinnastaa; ne ovat eri

koulut.

...ettd ammattikor keakoulu taisteli sen paikkansa ja se on paikkansa ottanu ja silla
on hirvittavan suuri merkitys pal velual ojen tan tyyppisen opiskelijan kehittymises-
s4, kansainvalistymisessa, kaikessa. (Ammatillisen oppilaitoksen opinto-ohjaaja)

Ammattikorkeakoulu jayliopisto edustavat eri polkujajasiten siseri valintoja. Tama
nayttaytyy jo ammattikorkeakoulun jayliopiston perustavanl aatuisessa jaottelussa. Arki-
péi vankeskustelussa ja-valinnoissa niistéa on kuitenkin totuttu tekemaan selvakin jaotte-
lua. Seuraavassa luvussa kasitel |d8n ammattikorkeakoulun midikuviaja sen markkinoin-
tiviestinnan sanomaa. Ammattikorkeakouluun liitettavien mielikuvien késittely on yksi

asiajasen oman markkinointiviestinndn sanoman tulkintaon toinen.

Mielikuvat ja markkinointiviestinndn sanoma

toa saadaan ja mitka viestintdkanavat ovat tarkeita nuorille? Markkinointiviestinnan | éhet-
tama viesti on yhdenlainen, mutta on vaikeaa— ellei peréti mahdotonta— sanoa, miten
markkinointiviestinta todellisuudessa vai kuttaa nuorten mielikuviin. Yliampuvaja positii-
visia puoliaylistdva markkinointi voi kostautua ammeattikorkeakoululle. N&in kay viimeis-

té8n siina vaiheessa, kun kouluun passeet opiskelijat kokevat, ettei koulutus vastaa |&het-
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tamiaén lupauksiaan. Markkinointiviestinnan on siis oltava hyvan markkinoinnin peli-
séant6ja noudattavaa ja mika tarkeinté nuoria puhutellessa: sen pitéa ottaa huomioon uu-
det viestintdkanavat.

Jyvéskyldn ammattikorkeakoulun esitemateriaaliin tutustuttiin seké esitteiden etta Jyvas-
kylan ammattikorkeakoulun internet -sivustojen kautta. On selvag, etta muista ammatti-
korkeakouluista pyritéan erottumaan muun muassa K eski-Suomen kilpailukykyisen alu-
een kautta. Jyvaskylan ammattikorkeakoululla on my6s omalogonsa (ks. KUVIO 8). Jy-
vaskylan ammattikorkeakoulun slogan, Osaaminen kil pailukywyksi (Creating Competen-
ce), viestii seké kilpailukykyisesta koulutuksesta ettd ammatti korkeakoulun ty6elamal ah-
toisyydesta. Osata-verbin kéytto viittaa pikemmin tyoelaméassa tarvittavaan taitoon kuin
tiedekorkeakoulujen painottamaan tietoon. Vaikka Jyvaskylén ammattikorkeakoulun
markkinointiviestinta ei pdaosin vetoakan akateemisuuteen, 10ytyy sen internet-sivuilta
viittauksia laatuun ja arvostukseen korkeakouluna (mm. Osaaminen kil pailukyvyksi
2004). Kuvio 8 tarjoaa konkreettisen esmerkin siitd, millaisena Jyvéaskylén ammattikor-
keakoulu haluaa nayttaytyd muille. Logo on osa my6s Jyvaskyl8n ammetti korkeakoulun

markkinointiviestintda.

2lis
i
L\ F |
-

JYVASKYLAN
AMMATTIKORKEAKOULU

KUVIO 8. Jyvaskylan ammattikorkeakoulun logo.

Mya0s asi akasldhtoisyys on hyvin havaittavissa esitemateriaalista Esimerkiks Jyvaskylan
ammatti korkeakoulun hakijan oppaassa (2006) esitelléén ensin koulutusalaja sen jalkeen
case eli yks aalaopiskeleva opiskelija. Case tekee koulutusal astatodellissmman jase
tarj oaa myds opi ntouraansa miettivalle mahdolli suuden samaistua a an opiskdijaan. Myo6s
Junkkari 2001.) Jyvéaskylan ammattikorkeakoulun hakijan oppaan (2006) kannessaon

nuoria, jotka kurkottavat ottamaan avainta massiivisesta avainnipusta. Kuvalla pyritaan
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viestimaan, ettd Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opiskelijavoi muokata juuri itselleen
sopivan, yksilollisen koulutuksen, joka avaa ovet tydeldmaan. Kuvaviestii myds moni-

puolisuudesta, jokaoli saanut tukea my6s nuorten mielikuvista.

Jyvéskyldn ammatti korkeakoulun matkailu-, ravitsemis- jatalousalan internet-sivujen
Opiskelijana meill& -valikossa annetaan lupauksia koulutuksen luonteesta ja sen tarjoa

mi stamahdollisuuksista. Sivuilla painotetaan teorian ja kaytannon yhdistymisté, vai htoeh-
tojen mahdollisuutta, kansainvalisia kontaktej a seké tyoelamayhteyksiéa. Opiskelijana
meill& -valikko sisaltéda myos niin sanottuja tyytyvaisten ké&yttdjien kommenttejaeli res-
tonomiopiskelijoiden ajatuksista matkailu-, ravitsemis- ja talousalalla opiskelusta. (Opis-
kelu matkailu-, ravitsemis- jatalousalalla2004.) Kuten ammattikorkeakoulun luonteeseen
kuuluu, myds matkailu-, ravitsemis- ja talousalan markkinointiviestinndssi painotetaan
ké&ytannon jatyoelamakontekstien merkitysta. Opiskelijoiden kommentit vaikuttavat hie-
man irtonaisilta, koska sivuiltaei k&y ilmi, missa yhteydessa ne on kerétty. Kokonaisuu-
dessaan Jyvaskylan ammattikorkeakoulun esitemateriaali el ole kovin markkinointikes-

keinen; padosassa on selvasti informaation valittaminen.

Ammattikorkeakoulun markkinointiin patevét samat perustavat periaatteet kuin muihinkin
koululaitoksiin; kyse on pohjimmiltaan informaation markkinoinnista (mm. Kotler 2003).
Jyvaskyldn ammattikorkeakoulun eri koulutusal ojen markkinointi on yhdistetty siten, etta
eri koulutusalat ja-ohjelmat |6ytyvéat samasta esitteesté. Tama tukee paits ammattikor-
keakoulun, my6s jatko-opintojaan miettivan nuoren tarkoituksia. Jyvaskylan ammattikor-
keakoulullaoli kyselyn mukaan varteenotettava jaluotettava mielikuva nuorten silmissa,
jandin kaikki esitteessi olevat koulutusalat paasevat nauttimaan siita imagoarvosta. Jy-
vaskylan ammatti korkeakoulun matkailu-, ravitsemis- jatalousala on osa koko korkea-
koulua. Vaikka esitteen lukijaei alasta muutatietdisikdan, han tietéda ainakin sen, etta se
kuuluu Jyvaskylan ammattikorkeakouluun. Eri vaihtoehtojen esille tuominen on myos
omiaan vahvistamaan nuorten kuvaa ammattikorkeakoulusta monialaisenajajoustavana
vaihtoehtona. L agja esite on myds hyodyllinen kouluun hakevan kannalta. Han nékee yh-
desta esitteesta kaikki vaihtoehdot ja pystyy siten tutkimaan eri vai htoehtoja vaivattomas-
ti.

Jyvéskyldn ammatti korkeakoulun markkinointiviestinnan voi hyvin tiivistéa sloganin,
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Osaaminen kilpailukyvyksi, ale. Korostettuina teemoinanakyvét myds monipuolisuus,
tyoel amakonteksti seka kansainvalisyys. Nuorten mielikuvissa kaytannonlaheisyysjakil-
pailukyky yliopistotutkintoon verrattuna nousivat esiin positiivisina mielikuvina. Nama
mielikuvat ovat my6s sellaisia, joita ammattikorkeakoulun markkinoinnissa pyritéan pai-
nottamaan. Samoin avoimissa vastauksissa esiin nousseet monipuolisuus ja kaytannonl &

heisyys vastaavat taysin niitéd mielikuvia, joita ammattikorkeakoulu haluaa viestia.

Kun nuorten mielikuvia vertaa markkinointiviestinnan sanomaan, on havaittavissa kolme
esiin nousevaa asiaa. Ensinnékin opiskelijoiden vastauksista kavi ilmi, ettd nuoret nékevét
ammatti korkeakoulun monipuolisenaja mielenkiintoisena vai htoehtona. Nama vaihtoeh-
dot ovat luonnollisesti ammeattikorkeakoululle my6nteisid ja haluttuja. Nama markkinoin-
tiviestinnan kannalta positiiviset ja nuorten mielikuvista vahvistuksen saaneet nakemykset
kertovat, ettéd markkinoinnissa on ainakin siltd osin onnistuttu. Nuorten mielikuvat siis
vahvistavat markkinointiviestinnan sanomaa. Toisaaltaon paljon Jyvaskyldn ammattikor-
keakoulun viestittdmi& asioita, joihin vastanneet suhtautuivat neutraalisti tai valinpitamét-
tomasti. M uun muassa Jyvaskylan ammattikorkeakoulun matkailu-, ravitsemis- ja talous-
alan tyoelamayhteydet ja Jyvaskylén restonomien kysynté tydmarkkinoilla eivét saaneet
kovin vahvaatukea vastagjilta. Nuoret voivat ollatietoisia asioista, joita markkinointivies-
tinn&ssa pyritd8n korostamaan, mutta he eivét koe tdmén tavoitteen konkretisoituvan arki-

péivaan.

Kolmantena esiin nousivat mielikuvavéittdmét, jotka elvat saaneet tukea nuorten ajatuk-
jaJyvaskylan matkailu-, ravitsemis- jatalousalan nakyvyys. Tasta voi paatellg, etta julki-
suudessa nakyvyyteen voisi kiinnittéd enemman huomiota. Tatakin tarkedmpé4 on resto-
nomi-tutkintonimikkeen a hainen kannatus. Nimikkeen vaihtaminen voi ollahankalaaja
mahdollisesti myos turhaa, joten olis syyta panostaa nimikkeen tunnettavuuteen. Nuorten
mielikuvissarestonomi voi ollaravintolapadallikko tai esimerkiksi leponomi. Vaikka mie-
likuviael voi, eika niita pitéisikaén pystya hallitsemaan, on nithin mahdollista yrittéa vai-
kuttaa. Varsinkin, kun todellisuudessa matkailu-, ravitsemis- ja talousala keskittyy myos

muuhun kuin vain ravitsemus- ja matkailualoihin.

Internetin onnistunut kayttd osana markkinointiviestintdd on ol eellista myds Jyvaskylan



73
matkailu-, ravitsemis- jatalousaale. Kuten nuorten vastauksista kavi ilmi, internetin
merkitys viestinnassa on suuri. Kuten yks vastannei statotesi: ” Nuoret nuohoaa netissa’.
Jyvaskylan ammattikorkeakoulun kohdallavois olla g ankohtaista miettia, voisiko mark-
kinoinnin asiakassuuntautuvuutta parantaa. Y ksi vaihtoehto olisi muodostaa infopaketti
esimerkiksi matkailu-, ravitsemis- jatalousalan tarjoamista koulutuksista, jonka voisi tila-
ta sdhkopostiin vaivattomasti internetin vélityksell&. Infopaketti voisi sisaltéd kootusti

nuorelle oleellistainformaatiota. Toinen mahdollisuus olis laittaa internet-sivuille kysy-

voitaisiin mahdollista kytkea kuluttaj aviestinnan opintojen yhteyteen, silla kysymyshan
on viestinnasta ja asiakkaan palvel emisesta. Néin ollen myds opiskelijavois saada arvo-

kasta kokemusta, jota hyddynt&8 myods ammattimaailmassa.

Nykyajan maailmaon pienentynyt — tai suurentunut, rii ppuen katsontakannasta. Opiskeli-
jan on yha helpompi péasta tutustumaan haluamiinsa oppilaitoksiin internetin valityksel la
tule aina pysymaan samana. Kilpailu kiihtyy my6s oppilaitoksien valilla ja on todenné-
koista, ettei uusiakorkeakoulujavoi noin vaan perustaa lisaa. Jo tallakin hetkella medias-
sajajulkisessa keskustelussaollaan huolestuneita siité, ettei kaikille korkeakoulusta val-
mistuneille riité koulutusta vastaavaa tyota. On koulun tehtava taata, etté opiskelijat saa-
vat tarvitsemansa ammattitaidon sieltd jajos koulutus ei téll& hetkell& vastaa ammattiel &
man tarpeita, sitd on yksinkertaisesti kehitettéva ja kehitettava entisestdan. Ammattikor-
keakoulun valttina pidet&&n sen tytelamalaheisyytta ja se erottaa sen enemman teoreetti-
sesti yliopistokoulutuksesta. Niiden ei edes tule vastatatoisiaan, sillaniilla on eri paaméé-

rét jatehtavat yhteiskunnassa.
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5 POHDINTA

Raskas avainnippu tuntuu painavalta taakalta, mutta toi saalta nipun jokaikinen avain on
uusi mahdollisuus. Kuuluu naksahdus, kun pieni kellertavé avain soljahtaa lukkoon. Ai-
emmin portin takakana € ényt aanimaailma muuttuu visuaaliseksi todellisuudeksi. Korko-
kengilla k&veleva nainen seisahtuu jatervehtii pikaisesti hymyillen ennen kun han taas
jakaa matkaansa. Kops, kops sanovat korkokengat kun nainen kiiruhtaa eteenpéin nah-
kasalkku pullollaan tarkegn nakoisia papereita. On maanantaiaamu jaihmiset ovat palan-

neet téidensa déreen.

Ymmarrattehan, el voi olla ikuisesti huviretkelld, jatkoi aiti eparoiden. Taytyyhan
sen loppua. Pelkaan etta akkia tuntuu taas maanantailta, ja silloin en voi uskoa et-
ta tama oli totta...Han vaikeni ja katsoi epavarmana Muumipappaa.

Multta tietysti se on totta, isd sanoi hAmmastyneend. Kay hyvin painsa, etta on ko-
ko ajan sunnuntai. Sehan meiltd juuri puuttui. Muumipappa

Ammattikorkeakoulun portti on pystytetty ja se el aio hievahtaa paikaltaan mihink&an.
Alkutaival on ollut iloista, riehakastajaraskasta— yl&é- ja alamékia tdynn, juuri sellaista
kuin alkutaipaleen kuuluukin olla. Arjessa on arjen ongelmat ja sama patee my6s ammat-
tikorkeakouluun. Kaikki eivét edelleenkdan luota ammattikorkeakouluun ja sen portin ta-
kaa tarjoutuviin mahdollisuuksiin. Murrosiastdén eteenpain siirtyvan ammeatti korkeakou-
lun on jarjestelmané ja yksittéi sten oppilaitosten yksil6ina viela tehtava toita useal la sek-
torillajakaikkien asiakkaidensa kesken. Opinnéytetyon tulosten pohjaltavoi kuitenkin
todeta, ettd ammatti korkeakoulu on monissa yhteyksissa saavuttanut tavoittelemansa
padmaarat myos j atko-opi skelupaikkaansa pohtivan nuoren mielikuvien tasolla. Ensinné-
kin se on tehnyt itsestéan varteenotettavan vaihtoehdon yliopiston rinnalle, mikéei ole
ollut itsestéén selva prosessi. Vaikka ndin sanottaisin vuoden 1992 ammatti korkeakoulun
tavoitteissajasihen viitattaisiin epésuorasti monissa muissa léhteissd, sen toteutuminen ei

ole ollut missddn vaiheessa itsestdan selvaa

Tyon tarkoitus oli kartoittaa potentiaalisten uusien opiskelijoiden mielikuvia. Heidan ole-
massa olonsa on jatkuva edel lytys Jyvaskylan ammaittikorkeakoulun kehittymiselle, ole-

massa ololle, kaikelle. Kysymyslomakkeen viimeisessi kysymyksessa (numero 14) an-
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nettiin vastagjille avoin mahdollisuus kertoa, mitd muuta heilld olisi sanottavanaan. Monet
vastagjat toivat ilmi, ettd he haluaisivat enemman mainostusta kouluille. He kaipasivat
muun muassa liséa informaati ota ammattikorkeakoulusta ja yleisia tiedotustilaisuuksia.
Naita vastauksia tukee se, etta 55 prosenttia vastaajista koki, ettel ollut saanut riittévasti
tietoa ammatti korkeakouluopiskelusta. Tehokkaimmiksi informaati okanaviks kyselyn

Padongel maa avaavat mielikuvat on mahdollista jakaa kolmeen kategoriaan. Jakoperusta-
naon my0s osaongel missa esiin nostettu kysymys nuorten mielikuvien ja ammattikorkea-
koulun markkinointiviestinnan valittamien mielikuvien vastaavuudesta. Tasta nakokul-
masta tarkasteltuna vastaukset voidaan jakaa vahvistaviin, neutraaleihin ja kielteisiin mie-
likuviin. Markkinointiviestintad& vahvistavista mielikuvista nousi esiin ammattikorkeakou-
[un nd&keminen mielenkiintoisena, monipuolisenajakaytannonlaheisena. Varsinkin kay-
tannonlahei syys nousi useassa yhteydessa esiin, ja vaikuttaa silta, ettd se on yksi voimak-
ka mmista mielikuvista nuorten ajatuksi ssa. Edell& mainittujen vahvistavien mielikuvien
lisdksi vastauksistaoli havaittavissa vield yksi selkeasti tdhan kategoriaa kuuluva mieli-
kuva: ammattikorkeakoulututkinnon kilpailukyky yliopistotutkintoon ndhden.

Neutraalille tasolle nuorten mielikuvissa sen sijaan jéivat ammattikorkeakoulun tyoel&
mayhteydet. Varsinkin Jyvaskylan restonomien brandipd&doma el vakuuttanut vastagjia.
taava luku Jyvaskylan ammattikorkeakoulun ja restonomien kohdalla oli 2,37. Kielteisiga
mielikuvista tarkeimpina esiin nousivat Jyvaskylan matkailu-, ravitsemis- ja talousalan
heikko nakyvyys julkisuudessa seké restonomi-nimikkeen kuvaavuus. Vastagjien mielesta
restonomi-nimikkeen herattamat mielikuvat eivat vastaa matkailu-, ravitsemis- jatalous-

adaa

Osagjuuttaon monenlaista, ja myos siks ammattikorkeakoulu siséltéa monenlaisia osaa-
jia Heilléa jokaisellaan on tarjottavanaan tulevallatyouralaan kaksi asiaa: asiantuntijuus

jamaine. Tieto siitd, mita alalla osataan ja tehdaén ja kuinka tietoutta voidaan hyodynt&a.
Maine syntyy sen pohjalta, missé oppilaitoksessa opiskelija on tutkintonsa suorittanut,

kuinka han on menestynyt aiemmissaty6- tai harjoittelupaikoissaan, ja kuinka hén vastaa
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lupauksiinsa. N&mé& osagjat ovat ammattikorkeakoulun kasvatteja ja heidén maineensaon
my6s kiinnitettynd koulun omaan bréndipédomaan. Ei ole bréndip&domaailman onnistu-
neita ratkaisuja, el onnistuneita ratkaisujailman onnistuvaa opiskelijakuntaa, ei onnistu-
vaa opiskelijakuntaa ilman toimivaarekrytointia. Jyvaskylan ammattikorkeakoulun ja sen
matkailu-, ravitsemis- jatalousalan brandipddoman kasvun yksi vaatimus on osaavan
opiskelijakunnan saaminen koulunpenkille. Osaaminen kilpailukyvyksi -slogan kiteyttaa
osaamisen merkityksen nykyisessi koulutusj arj estel méssa — osaaminen luo kil pailukykya
jakilpailukyvylta edellytetéén osaamista.

Opinnaytetyo sisdlsi sek& maaréllisid etta laadul lisia osioita, joitaon hyddynnetty eri tar-
koitusperid varten. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimusotteen yhdistaminen oli on-
nistunut ratkaisu, vaikkatyossa ei olekaan lagjaatriangulaation kdyttda. Y hdistaminen toi
tyohon syvyytta jalagjuutta; sen kautta oli mahdollista peilata tuloksia asiaan perehtyneen

silmin. Tamé& tavallaan loi kasvot muuten persoonattomille vastauksille.

Hirgiarvi jamuut (2004) osoittavat, ettd myds kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimus-
menetelmien arviointikriteerit eroavat toisistaan. Tutkimuksen onnistuneisuutta mitataan
reliaabeliuden javalidiuden kéasitteilla. Tutkimuksen reliaabelius merkitsee saatujen tulos-
ten toistettavuutta, ja validius tarkoittaa tutkimusmenetelméan kykya mitata juuri oikeaa
asiaa. Laadullisessa tutkimuksessa validiuden voi ndhda mittaavan kuvauksen jasiita teh-
tyjen tulkintojen yhteensopivuutta. (Emt. 216 - 217.) Téassa tydssa hyddynnettiin eri mitta-
reita, jotkamittasivat samaa asiaa hieman eri nakokulmasta. Se, ettatydssi el siitékaén
huolimatta ilmennyt ristiriitai suuksia, tukee opinnaytetydn reliaabeliutta. Ty6ssi on myds
annettu lagja kuvaus niista perusteista, joiden pohjalta laadullista aineistoa on tulkittu.

Tama myos osaltaan tukee tutkielman validiutta.

Ongelmallisempi osuus on kuitenkin maérallisen aineiston validius; ovatko mittarit mi-
tanneet oikeitaasioitavai eivét. Esimerkiks viestintdkanavien kasittelyn yhteydessa esi-
tettiin mahdollinen puute — kaikkia vaihtoehtoja el ollut vaittavissa. Jos esittelijét tai info-
tilaisuudet olisi mainittu valmiiden vai htoehtojen joukossa, useampi opiskelijaolis to-
dennékoisesti valinnut ndma vaihtoehdot. Muuten tutkiel massa kaytetyt mittarit vaikutti-

vat oikeilta, javaltaosavastagjistael kayttényt joku muu -vai htoehtoa.
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Opinnaytetyon tietoperusta pal veli tyon paamaaraa hyvin. Mielikuvien, ammattikorkea-
koulun jamarkkinoinnin saraltal6ytyi monipuolisesti kirjalisuutta, mik& mahdollisti
vai htoehtoisten nakemysten esilletuomisen. Toisadtatydn aihetta kasittelevien mielikuvi-
en aiempi kartoitus olisi varmasti parantanut aineistostairronneita tuloksia. Tarkempi
pohjatieto olisi ainakin parantanut kyselylomakkeen kykya mitata oikeaa asiaa.

Tyon tuloksia pohdittaessaon selvag, ettel Jyvaskyldn ammattikorkeakoulu ole tehnyt toi-
ta turhaan. Ensinndkin se on saavuttanut pai kkansa yliopiston rinnalla, miké on epaileméat-
ta vaatinut tyota, totuttelua ja onnistunutta markkinointia. Koko kyselyn sanomaon kai-
ken kaikkiaan positiivinen ja antaa hyvét |&htokohdat tulevalle kehitystyolle. Ammatti-
korkeakouluopiskelu nahdéén vai htoehtona— toisena porttina. Alla esitetty opiskelijan
vastaus tukee saatuja tuloksia:

Ammattikorkeakoulu vaikuttaa yliopistoa ” rennommalta” , kdytannonlaheisem-
malta paikalta, seka siltd padsis nopeammin tydelamaan kuin vaikkapa yliopistos-
ta.

Kéaytannonldheisyys on iskeytynyt nuorten mielikuviin voimakkaasti. Sen sijaan kansain-
vélisyys jatyoelamalahtdisyys ovat alueita, joihin Jyvaskyldn ammattikorkeakoulun mat-
kailu-, ravitsemis- jatalousalan tulis panostaa entista enemman, tai ainakin jos ndmaar-
vot ovat matkailu-, ravitsemis- jatalousalalle niin tarkeita kuin esimerkiksi internet-
sivuiltaon luettavissa. Lisdksi Jyvaskylan restonomien imagon luomisessa on edelleen
tehtava aktiivisesti tyota

Jatkotutkimusehdotuksena esittai sinkin Jyvaskyl an restonomien imagon nostamiseen tah-
té8van tutkielman tekoa. Taman tyon kautta on selvinnyt joitain epakohtia, joihin olisi
mahdollista puuttua. Jatkotutkimus voisi sisdlta4 konkreettisia parannuskeinoja muun mu-
assa Jyvaskylan ammattikorkeakoulun matkailu-, ravitsemis- jatalousalan internet-
sivustoon tai esimerkiksi suunnitel man Jyvaskylén matkailu-, ravitsemis- jatalousalan
sekda toisen asteen koulujen suhteen aktivoimiseksi. Tyon tuloksistakavi ilmi, ettd ammat-
tikorkeakouluun ja matkailu-, ravitsemis- jatalousal aan suhtaudutaan positiivisemmin
kuin Jyvaskylan matkailu-, ravitsemis- ja talousal an yksikkdon. Toinen mahdollinen jat-
kotutkimuksen aihe olisikin selvittaa, onko edel |a esitetty tul os poikkeus vai kenties koko

Suomen ammattikorkeakoulujarjestelméan kattava trendi — ovatko siis kattokasitteita kos-
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kevat mielikuvat keskimaaraisesti valoisampia nuorten mielikuvissakuin paikalisiin yk-
sikkoihin liitetyt mielikuvat.

Ammattikorkeakoulun toiminnan tulee sitoutua nimettyihin arvoihin jatavoitteisin.
Markkinointiviestinnan | 8htokohta on todellisuudessa, ja tehtdvana on rakentaa silta arjen
ké&ytanteiden jatoivottujen mielikuvien vdille. On tarkead, ettéd ammattikorkeakoulu pys-
tyy vastaamaan tyoelaman ja siten myos opiskelijoiden tarpeisiin seka paperilla etté kay-
tanndssa. Jotta oppilaitokseen saataisiin innokkaita opiskelijoita, on koulun markkinoinnin
oltava monipuolista, tehokastaja nykyaikaista. Viela térkeampédé on kuitenkin se, etta to-
dellinen koulutus on juuri sitd, mitd esitteet lupaavat. Portti on mahdollisuus, ja koulutuk-
sellaansaittu avain avaa mahdollisuuksien portin. Portin takana odottaa arki, mutta kuka
sanoo, ettei arki voi valillatuntua huviretkeltd! Nuorten mielikuvat osoittavat, etta he us-
kovat ammatti korkeakouluun. Nyt on ammattikorkeakoulun vuoro lunastaa annetut lupa-

ukset —jaylittéa ne.
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LIITTEET

Liite 1. S&hkdisen kyselylomakkeen sisalto

Kommentti liitteeseen:

Digiumin alkuperai sessi lomakkeessa kysymykset eivét olleet numeroituja. Liitteessa ky-

symykset on kuitenkin numeroitu selkeyden vuoksi.

Sukupuoli: Nainen, Mies
Iké&: alle 18, 18 - 20, yli 20

3. Missiopiskelet télla hetkel|16?: Cygnaeus-lukiossa, Jyvaskylan ammattiopistossa,

8.
9.

Pohjoisen Keski-Suomen oppimiskeskuksessa, Vagjakosken lukiossa

Mit& aiot tehdé kun va mistut nykyisesté oppil aitoksestasi ?: L ahted toihin, Lahted
opiskel emaan, Kéayda armeijan, Joku muu vaihtoehto, mika?

Jos olet |ahd6ssa opiskelemaan, niin mikd on ensisjainen vaihtoehtosi?: En ole
|8hd6ssa opiskelemaan, Ammatillinen oppilaitos, Ammeattikorkeakoulu, Y liopisto,
Joku muu, mika?

Mita kautta ol et saanut tietoa ammaittikorkeakouluopiskelusta (voit valita useam-
man vaihtoehdon)? Opinto-ohjagjalta, Opinto-oppaasta, Internetisté, Kavereilta,
Vanhemmilta, Tv:n tai radion kautta, Sanomalehdestd, Joku muu, mika?

Mika edell& mainituista viestintékanavista parhaiten tavoittaa oman ikéryhmasi ja
miksi?

Oletko saanut mielestasi riittavasti tietoa ammattikorkeakouluopiskelusta?

Mitatietoaolet jadnyt ka paamaan ammeattikorkeakouluopiskelusta?

10. Ammattikorkeakoul uopiskelu matkailu-, ravitsemis- jatalousaala

- Ammattikorkeakouluopiskelu on kdytannonl&heista

- Ammattikorkeakoulun opiskeluaika (noin 3,5 vuotta) on sopivan mittainen

- Ammattikorkeakoulu on minulle realistinen vaihtoehto opiskelupaikkana

- Matkailu-, ravitsemis- jatal ousal a tarjoaa mahdollisuuden monipuoliseen
koulutukseen

- Ammattikorkeakoulututkinnon avulla tyollistyn hel posti
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Matkailu-, ravitsemis- ja talousala on aktiivisesti mukana kansainvalisessa
toiminnassa
Ammatti korkeakoulututkinto tarjoaa yhta hyvat lahtokohdat tulevaisuudel -
le kuin yliopistotutkinto
Matkailu-, ravitsemis- jatal ousala vaikuttaa mielenkiintoisel ta ja haasteel -
liselta

Ammatti korkeakouluopiskelu vastaa tydelaman tarpeita

11. Matkailu-, ravitsemis- ja ta ousal alta val mistuvien tutkintonimike on restonomi.

12. Jyvaskylan restonomit

Restonomi-tutkintonimike kuvaa hyvin kasityksiani matkailu-, ravitsemis-
jatalousalasta

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu on Suomessa arvostettu korkeakoulu
Jyvéskyldn ammatti korkeakoulun matkailu-, ravitsemis- jatal ousalaon n&-
kyvasti edllajulkisuudessa

Jyvaskylasté val mistuneet restonomit ovat tyomarkkinoilla kysyttyja mo-
niosagjia

Jyvaskylan ammattikorkeakoulun matkailu-, ravitsemis- jatalousalalla
opiskelu on muutakin kuin luennoillaistumista

Jyvéskyldn ammatti korkeakoulun matkailu-, ravitsemis- jatalousalaon
minulle redistinen vai htoehto opiskelupai kaksi

V a mistuneena Jyvaskylan restonomina minua arvostetaan tydmarkkinoilla
Jyvéskyldn ammatti korkeakoulun matkailu-, ravitsemis- ja ta ousalan opis-
kelijana minulla on paljon valinnan mahdollisuuksia

Jyvéskyldn ammatti korkeakoulun matkailu-, ravitsemis- jatalousalalaon

hyvét tydel&méayhteydet

13. Jos Sinun pitéisi valitayksi adjektiivi kuvaamaan ammattikorkeakoulua, se olisi

14. Mitd muuta haluaisit sanoa?



Liite 2. Opinto-ohjaajien haastattelun teemat

Ammattikorkeakoulun asemajasiihen liittyvat mielikuvat

- Ammattikorkeakoulu nuorten ja opinto-ohjagjan ndkemyksissa

Ammatti korkeakoulun suhde rekrytoitaviin oppilaitoksiin

- Y hteydenotto ja tiedonsaanti

Opiskelijan paadtoksentekoprosessi
- Opinto-ohjagjan rooli

- Yksittéisen henkilon valintaan vaikuttavat tekijat
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Liite 3. Ammattikor keakoulua seka matkailu-, ravitsemis- ja

talousalaa koskevien vaittamien yhteenvetotaulukko

Ammattikorkeakouluopiskelu matkailu-, ravitsemis- ja talousalalla

Taysin samaa Taysin eri
mielta (ar- mielta
vo:1l) (arvo:2) (arvo:3) (arvo:4) Yhteensa
Ammattikorkeakouluopiskelu on kay-
tannonlaheista
(avg:1,99) 20 % 65 % 11 % 4 % 100 %
Ammattikorkeakoulun opiskeluaika
(noin 3,5 vuotta) on sopivan mittainen
(avg:1,92) 31 % 51 % 13 % 5% 100 %
Ammattikorkeakoulu on minulle realisti-
nen vaihtoehto opiskelupaikkana
(avg:2,15) 27 % 38 % 28 % 7 % 100 %
Matkailu-, ravitsemis- ja talousala tarjo-
aa mahdollisuuden monipuoliseen kou-
lutukseen
(avg:2,03) 22 % 57 % 19 % 3 % 100 %
Ammattikorkeakoulututkinnon avulla
tyollistyn helposti
(avg:2,14) 16 % 57 % 23 % 4 % 100 %
Matkailu-, ravitsemis- ja talousala on
aktiivisesti mukana kansainvalisessa
toiminnassa
(avg:2,03) 23 % 54 % 22 % 2 % 100 %
Ammattikorkeakoulututkinto tarjoaa
yhta hyvéat lahtdkohdat tulevaisuudelle
kuin yliopistotutkinto
(avg:1,94) 36 % 37 % 24 % 3% 100 %
Matkailu-, ravitsemis- ja talousala vai-
kuttaa mielenkiintoiselta ja haasteelli-
selta
(avg:2,18) 22 % 45 % 25 % 7 % 100 %
Ammattikorkeakouluopiskelu vastaa
tybelaméan tarpeita
(avg:2,06) 23 % 52 % 19 % 5% 100 %
Yhteensa 24 % 51 % 20 % 4 %
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Liite 4. Jyvaskylan restonome a koskevien vaittamien yhteen-

vetotaulukko

Jyvaskylan restonomit

Taysin samaa
mielta (ar-
vo:1l)

(arvo:2)

(arvo:3)

Taysin eri
mielta
(arvo:4)

Yhteensa

Restonomi-tutkintonimike kuvaa hyvin
kasityksiani matkailu-, ravitsemis- ja
talousalasta

(avg:2,65)

9 %

35 %

38 %

18 %

100 %

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu on
Suomessa arvostettu korkeakoulu

(avg:2,06)

18 %

60 %

19 %

3 %

100 %

Jyvaskylan ammattikorkeakoulun mat-
kailu-, ravitsemis- ja talousala on naky-
vasti esilla julkisuudessa

(avg:2,71)

6 %

32 %

47 %

15 %

100 %

Jyvaskylasta valmistuneet restonomit
ovat tyomarkkinoilla kysyttyja mo-
niosaajia

(avg:2,38)

10 %

45 %

43 %

3 %

100 %

Jyvaskylan ammattikorkeakoulun mat-
kailu-, ravitsemis- ja talousalalla opiske-
lu on muutakin kuin luennoilla istumista

(avg:1,94)

26 %

56 %

16 %

2%

100 %

Jyvaskylan ammattikorkeakoulun mat-
kailu-, ravitsemis- ja talousala on minul-
le realistinen vaihtoehto opiskelupaikak-
si

(avg:2,50)

14 %

38 %

33 %

15 %

100 %

Valmistuneena Jyvéaskylan restonomina
minua arvostetaan tyomarkkinoilla

(avg:2,27)

12 %

52 %

32 %

3%

100 %

Jyvaskylan ammattikorkeakoulun mat-
kailu-, ravitsemis- ja talousalan opiskeli-
jana minulla on paljon valinnan mahdol-
lisuuksia

(avg:2,19)

12 %

59 %

26 %

3 %

100 %

Jyvaskylan ammattikorkeakoulun mat-
kailu-, ravitsemis- ja talousalalla on
hyvat tydelamayhteydet

(avg:2,12)

17 %

57 %

23 %

3 %

100 %

Yhteensa

14 %

48 %

31 %

7%




