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This thesis was made for Kannus unit of Federation of Education in Central Ostroboth-
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and environment. This study concentrates on vocational qualifications for youth and
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keting channels. Naturally the theory part also covers vocational education in Finland
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1 JOHDANTO

Idea opinnaytety0hon tuli syventavan harjoittelun aikana Keski-Pohjanmaan
koulutusyhtyman Kannuksen yksikéssa. Aiemmin Kannuksen toimipaikkaan
oli tehty imagotutkimus-tyyppinen opinnaytetyd, jossa kasiteltiin myoés markki-
nointia ja sen suunnittelua. Tutkimus oli kuitenkin jo kymmenen vuotta vanha

ja kaipasi paivittamista.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten Keski-Pohjanmaan ammat-
tiopiston Kannuksen toimipisteen markkinointi oli onnistunut, miten sita voisi
parantaa ja mita kanavia markkinointiin voitaisiin tulevaisuudessa kayttaa.
Vaikka Kannuksessa jarjestetaan myos aikuisopiskelua, tdmé opinnaytetyo
keskittyy nuorten koulutukseen.

Nuorille on tarjolla nelja eri luonnonvara-alan perustutkintomahdollisuutta.
Maatalousteknologian, maatilatalouden, eléaintenhoitajan ja metsdkoneenkul-

jettajan linjoilla opiskelee noin 190 opiskelijaa.

Opinnaytetydssa toteutettiin kaksi eri kyselytutkimusta, toinen yhdeksasluok-
kalaisten opinto-ohjaajille ja toinen Kannuksen luonnonvara-alan nuorisopuo-
len opiskelijoille. Haluttiin kuulla molempien ryhmien ndkemyksia oppilaitoksen
markkinoinnista ja tiedottamisesta.

Lisaksi opinnéytteessé on ideoita ja ehdotuksia siita, miten koulutusohjelmia
voisi markkinoida jatkossa. ldeoita tuli seka kyselylomakkeiden vastausten,

ettd taustamateriaalin pohjalta.

2 TOIMEKSIANTAJA

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Keski-Pohjanmaan koulutusyhtyman luon-
nonvara-alan yksikké Kannuksessa. Opinnaytteessa keskitytaan nuorisoalan

koulutusten markkinointiin, vaikka toimipiste tarjoaa myo6s aikuiskoulutusta.

2.1 Organisaatio

Vuonna 1995 perustettu Keski-Pohjanmaan koulutusyhtyméa on 14 kunnan

omistama maakunnallinen koulutus- ja kehittamisorganisaatio. Se jarjestaa
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ammatillista koulutusta kuudessa eri koulutusyksikéssa Keski-Pohjanmaan
alueella. (Keski-Pohjanmaan koulutusyhtyma 2015a.)

Koulutuksen liséksi KPEDU osallistuu tyoelaman kehittamis- ja palvelutehté-
vaan. Yhtyma paitsi kohottaa ammatillisella koulutuksella alueen vaestén am-
matillista osaamista, se myods kehittaa tydelamaa, vastaa tydéelaméan osaamis-
tarpeisiin ja edistaa tyollisyytta. Lisaksi se parantaa paikallisten yritysten kil-
pailukykya, tuottavuutta, tuotekehitysta, laadunhallintaa sek& aluekehitysta

projektitoiminnan avulla. (Keski-Pohjanmaan koulutusyhtyma 2015a.)

Neljannes koulutusyhtyman opiskelijoista tulee toimialueen ulkopuolelta. Kes-
keyttamisprosentti oppilaitoksissa on valtakunnan pienimpia. (Keski-Pohjan-

maan koulutusyhtyma 2015a.)

Keski-Pohjanmaan koulutusyhtyman toiminta-ajatuksena on alueen hyvinvoin-
nin lisddminen ammatillisen osaamisen vahvistamisella seka tyoelaman kilpai-
lukyvyn kehittdmiselld. Toimeksiantajan arvoja ovat asiakaslahtdisyys, osaa-
minen, vastuullisuus ja avoimuus. Opiskelijoiden, tydelaman ja alueen tarpeet
ja tyytyvaisyys on otettava huomioon. Ammatillinen osaaminen, elinikdinen
oppiminen, yhteisty6 seka yrittelias ja luova toimintatapa ovat toimintaa ohjaa-
via arvoja. Lisdksi toiminnan tulee olla yhteisdllista ja suvaitsevaa, ympéaristoa
saastavaa seka avointa ja luottamukseen perustuvaa. (Keski-Pohjanmaan
koulutusyhtyma 2015b.)

Keski-Pohjanmaan koulutusyhtyman visiona on Yhdessa paremmin. Se on
vahva vaikuttaja alueen kehittdmisessa ja arvostettu yhteistyokumppani niin
kansallisesti kuin kansainvalisestikin. Koulutus- ja kehittamistoiminta on laadu-
kasta, ennakoivaa ja tydelaméan tarpeet huomioon ottavaa. (Keski-Pohjan-
maan koulutusyhtyma 2015b.)

Keski-Pohjanmaan maakunnan seka Pietarsaaren seutukunnan, missa Keski-
Pohjanmaan koulutusyhtyman ydinalue sijaitsee, elinkeinorakenne poikkeaa
jonkin verran muusta Suomesta ja on siksi vahemman altis maailmantalouden
tyollisyysvaikutuksille. Alueen suurteollisuus ei sopeuta henkiléstomaariaan
herkasti, vahva maa-ja metsatalous sekd monipuoliset pienyritykset tasoittavat
myo6s suhdanteita. Kokkolan suurteollisuusalueelle satsataan lahivuosina yli

sadan miljoonan euron investoinnein. Myos tydttomyysaste alueella on koko
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maan keskiarvon alapuolella, vaikkakin nuorten tydttomyyslukemat ovat ika-
vasti kasvaneet. Asian oletetaan kuitenkin tasoittuvan eldkepoistuman myoéta
ja odotetaan jopa tydvoiman kysynnan kasvua, mika taasen johtaa todenna-
koisesti siihen, etta ammatillisen koulutuksen seka ammattitydvoiman kysynta
tulee olemaan suurta lahivuosina. (Keski-Pohjanmaan koulutusyhtyméa
2015c.)

Toiminta-alueella nuorten ikaluokat tulevat pienenemaéan. Todennékdisesti 16-
vuotiaiden méaara on pienimmillaan 2016, jonka jalkeen maarat taas nousevat

hieman. (Keski-Pohjanmaan koulutusyhtyma 2015c.)

Kokonaisopiskelijamaara koulutusyhtyman ammatillisessa peruskoulutuk-
sessa kasvoi vuoteen 2012 asti, ja opetus- ja kulttuuriministerié myonsi 650
lisapaikkaa vuosina 2000-2012 koulutusyhtyman opiskelijamaariin. Kuitenkin
vuosina 2015-2016 opiskelijamaarat laskevat noin 200 paikalla. Kannuksen
toimipaikassa on ollut vuosina 2009-2013 reilut kaksisataa opiskelijaa vuosit-
tain ja koko KPEDU:ssa opiskelijaméaarat ovat olleet 2700 luokkaa. (Keski-

Pohjanmaan koulutusyhtymé 2015c.)

Suurin osa eli yli 60 prosenttia opiskelijoista tulee Keski-Pohjanmaalta.
Toiseksi suurin maara eli noin 15 prosenttia tulee Pohjois-Pohjanmaalta. Poh-
janmaalta opiskelijoita tulee noin 6—10 prosenttia ja Etela-Pohjanmaalta kolmi-
sen prosenttia. Muiden maakuntien opiskelijat ovat melko harvinaisia ja alle
prosentin luokkaa kaikkien opiskelupaikan vastaanottaneiden joukossa, poik-
keuksena Keski-Suomen maakunta, josta opiskelupaikan on vastaanottanut
2-3 prosenttia opiskelijoista vuosina 2011-2013. (Keski-Pohjanmaan koulu-
tusyhtyma 2014.)

Ammattikoulutuksen alueelliseen tarjontaan vaikuttaa tyévoiman tarve, alueel-
linen tasapuolisuus ammatillisen koulutuksen tarjonnassa, koulutusalojen ve-
tovoimaisuus sekéa organisaation vahva osaaminen jollakin alalla. (Keski-Poh-

janmaan koulutusyhtyméa 2014.)

Koulutusyhtyman vetovoimaisin tutkinto on maatalousalan perustutkinnon
elaintenhoitajan suuntaus, jota opiskellaan Kannuksen toimipaikassa. Esimer-
kiksi huippuvuonna 2011 yhta aloituspaikkaa kohden on ollut 9 ensisijaista ha-

kijaa, kun kaikkien linjojen keskiarvot ovat 1,5 ensisijaista hakijaa per aloitus-
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paikka kohden. Muita suosittuja aloja ovat auto- ja logistiikka-alan perustutkin-
not seka sosiaali- ja terveysalan perustutkinto. (Keski-Pohjanmaan Koulutus-
yhtyma 2014.)

Haasteita Keski-Pohjanmaan Koulutusyhtymalle tuo nyt ja tulevaisuudessa ra-
kenne- ja rahoitusuudistukset toisen asteen ammatillisessa koulutuksessa
seka kiristynyt taloustilanne valtiossa ja kunnissa. lkaluokkien pienentyessa
kilpailu opiskelijoistakin kiristyy. Ammattikoulutus on toisaalta kasvattanut suo-
siotaan, joten kysyntaan on osattava vastata laadukkaalla, tarpeellisella ja tu-

loksellisella koulutustarjonnalla. (Keski-Pohjanmaan koulutusyhtyma 2015c.)

2.2 Kannuksen toimipaikka

Tutkimustyo tehtiin Keski-Pohjanmaan koulutusyhtyméan Kannuksen toimipai-
kalle. Kannuksen yksikon tiloissa on jarjestetty maatalousalan koulutusta jo 90
vuoden ajan, joten silla on huomattavasti pidempi historia, kuin koulutusyhty-

malla, jonka alaisuudessa opetusta nykyaan jarjestetaan.

Kannuksen yksikossa koulutetaan nuoria ja aikuisia. Nuoret voivat opiskella
joko metsaalan tai maatalousalan perustutkinnon. Liséksi aikuiskoulutus jar-
jestad ammattitutkintoon tai erikoisammattitutkintoon tahtéavia koulutuksia
seka kursseja ja koulutuksia liittyen maaseudun elinkeinoihin. (Maaseppa
2015.)

Kannuksen luonnonvara-alan koulutuksista nuoret voivat valita jonkin neljasta
eri koulutusalasta: maatilatalous, maatalousteknologia, elaintenhoito tai met-
sakoneenkuljetus. Joka alalle on noin 18 aloituspaikkaa vuosittain. (Maaseppa
2015.)

Maatilatalouspuolelta valmistuvat tydskentelevat omalla maatilalla, lomittajina
ja maataloustyontekijoina tai esimerkiksi maatalouskaupan alalla. Maatalous-
teknologian puoli keskittyy enemman koneiden korjaukseen ja huoltoon, joten
valmistunut voi tydskennella esimerkiksi koneurakoitsijana tai konehuollossa.
Elaintenhoitajaksi opiskellut voi tytskennella eldinalan yrityksissa elainkau-
pasta maatilaan. Linjalla painotetaan erityisesti koiriin, minka vuoksi suun-
tausta kutsutaan usein kennellinjaksi. Metsdalan koulutusta Kannuksessa jar-

jestetaan yhteistydssa Tampereen Seudun Ammattiopiston kanssa, mutta
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kaikki lahiopetus jarjestetdan siita huolimatta Kannuksessa. Linjalta valmistu-
neet tyoskentelevat usein koneyrittdjina tai koneyrittajan alaisuudessa. Kaikki
koulutukset kestavat kolme vuotta. Niihin sisaltyy paljon kaytannonléaheista

opiskelua alojen ty6tehtavissa seka tyoharjoittelujaksoja. (Keski-Pohjanmaan

ammattiopisto 2015.)

Tulevaisuudessa Kannuksen yksikko pyrkii entisestaan parantamaan tyoela-
mayhteyksid. Koulutusohjelmien valista yhteisty6ta pyritdan lisaamaan, niin

ettd koulusta valmistuisi todellisia maaseudun moniosaajia. (Maaseppa 2015.)

2.3  Ammattikoulutus Suomessa

Suomalaisessa koulutusjarjestelméssa ammatilliseen koulutukseen kuuluu
niin ammatillinen peruskoulutus kuin myés ammatillinen liséa- ja tdydennyskou-
lutus. Ammatillisen koulutuksen yleinen tavoite on ammatillisen osaamisen ko-
hottaminen, tydelaman kehittdminen ja sen osaamistarpeisiin vastaaminen.
Tyollisyyden edistaminen ja elinikdisen oppimisen tukeminen ovat myos tar-
keita ammatillisen koulutuksen tavoitteita. Ammattitutkinto antaa yleisen jatko-
opintokelpoisuuden yliopistoihin ja ammattikorkeakouluihin. Tutkintojen laa-
juus oli aiemmin 120 opintoviikkoa ja elokuussa 2015 voimaantulleen uudis-
tuksen myota 180 osaamispistettd. Tutkintoon sisaltyy aina vahintaan 20 opin-
toviikkoa tai 30 osaamispistetta tydssaoppimista. Ammatillinen osaaminen

osoitetaan ammattiosaamisen naytoilla. (Opetus ja kulttuuriministerié 2015a.)

Ammatillista koulutusta voi jarjestdad kunta, kuntayhtyma, sééatio, rekisterdoity
yhteisd, valtio tai sen liikelaitokset. Ammattiopiston tulee tarjota ammatillinen
peruskoulutus tai alan erikoisosaaminen tyéelamaan siirtyville tai ammattia

vaihtavalle seka ammatillista lisdkoulutusta niille, jotka haluavat laajentaa ja

syventaa ammatillista lisakoulutusta. (Opetus ja kulttuuriministerio 2015a.)

Yhteisty0 elinkeino- ja tydelaman kanssa on tarkeda. Ammatillista koulutusta
jarjestetddn vaihtelevasti oppilaitoksissa, eta- ja monimuoto-opiskeluna, tyds-
saoppimisena tai oppisopimuskoulutuksena. (Opetus ja kulttuuriministerit
2015b.)
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Ammatillisen perus- ja lisdkoulutuksen jarjest&jia on yli 180. Koulutuksen jar-
jestajaverkko pyritdan tiivistamaan niin, ettd muodostuu riittavan suuria ja mo-
nipuolisia tai muuton vahvoja koulutuksen jarjestajia. (Opetus- ja kulttuurimi-
nisterio 2015b). Vuonna 2014 ammatillisia perustutkintoja oli 52 ja niihin liitty-
via erilaisia koulutusohjelmia 121 kappaletta. (Opetus- ja koulutusministeria
2015c.)

Yhteishaku on paasaantoinen vayla paastd ammatilliseen peruskoulutukseen.
Opiskelijalta vaaditaan perusopetuksen oppimaara. Opiskelijan on myds ter-
veydentilaltaan ja toimintakyvyltdan oltava kykeneva suoriutumaan opiskelta-

vista kaytannon tehtavista. (Opetus- ja koulutusministeria 2015c.)

Opetus-ja kulttuuriministerié on yhdessa Skills Finlandin kanssa teettanyt
useana vuonna tutkimuksen, jossa selvitetadn suhtautumista ja asenteita am-
matilliseen koulutukseen. Tutkimukseen vastaavat yhdeksasluokkalaiset, lu-
kion ja ammattikoulujen toisen vuoden opiskelijat seka yrityspaattajat. Vuoden
2013 tutkimus paljasti, ettd ammatillista tutkintoa suorittavat arvostivat no-
peutta. Hyva ammatti ja tydelamaan paasy saavutetaan noin kolmessa vuo-
dessa. Yksi valintakriteeri, joka oli havaittavissa edellisvuosia selkedmmin, oli
se, etta alan opiskelua saattoi jatkaa viela ammattikorkea- tai korkeakoulussa.
Aiempien vuosien tutkimuksissa opiskelijat olivat painottaneet omaa kunnian-
himoa ja halua menestya sek& mahdollisuutta raataléida koulutusta itselle so-
pivaksi, mutta molemmat kohdat saivat entista vahemman kannatusta vuoden
2013 tutkimuksessa. (MC-info Oy 2013.)

Yhdeksasluokkalaisten asenteet ovat muuttuneet vuosina 2006—2013 siten,
ettd he kokevat koulunkaynnin entistd mukavammaksi, kiinnostavammaksi ja
tarkeammaksi omaa tulevaisuutta silméallapitden. Samoina vuosina ammatti-
koululaisten asenteissa on nahtava muutos, etté opiskelu on vapaaehtoisem-
paa. Ammatilliseen koulutukseen hakeudutaan omasta valinnasta ja halusta,
eikd esimerkiksi siksi, etta todistuksella ei pddse muualle. Tutkimus paljasti
mya0s, ettd yha harvempi yhdeksasluokkalainen aikoo siirtya ammattikoulun
jalkeen kokonaan tydelamaan, vaan he olivat kiinnostuneita opiskelemaan li-
saa. (MC-info Oy 2013.)
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Kiinnostus kaksoistutkintoon on vahentynyt vuosien aikana jonkin verran. Sa-
moin lukiolaisten kiinnostus ammatilliseen opiskeluun on vahentynyt ja am-
mattikoululaiset kokevat samansuuntaista hiipuvaa kiinnostusta lukiota koh-
taan. (MC-info Oy 2013.)

Avoimien vastauksien perusteella yhdeksasluokkalaiset aikoivat hakeutua am-
matilliseen koulutukseen nopean ammatin ja toihin paasyn lisaksi koulutuksen
kaytannonlaheisyyden vuoksi. Ne, jotka olivat Ioytdneet omaksi tuntemansa
alan ja ne, joita lukeminen ei kiinnostanut, pitivat myds ammatillista koulutusta
erittdin tai melko kiinnostavana vaihtoehtona. Samoista syysta ammatillista
koulutusta ei pidetty kiinnostavana eli vastaajat kokivat, etteivat viela tieda
omaa alaa tai mik&an ala ei kiinnostanut ja he tunsivat olevansa enemman lu-
kija- kuin tekijatyyppia. Myo6s halu jatkaa yliopistoon tai korkeakouluun mainit-

tiin useissa vastauksissa. (MC-info Oy 2013.)

Ammatillisten oppilaitosten toisen vuoden opiskelijoilta pyydettiin kehitys- ja
parannusehdotuksia. Opettajien aktiivisuus ja ammattitaito, entistakin kaytan-
nonléaheisempi opetus, tydvalineiden ja -tilojen parantaminen, pienemmat
luokkakoot ja lynempi tai tiivistetympi opiskeluaika saivat kaikki paljon mainin-
toja. Ammatillisesta koulutuksesta saisi entista kiinnostavamman vaihtoehdon
vastaajien mielesta lisaamalla kaytannonlaheisyytta ja tydssaoppimista. Li-
saksi ehdotettiin lisdd mainostamista, lisaa vapaavalintaisia aineita sekéa
enemman tiedottamista ja tutustumiskaynteja yhdeksasluokkalaisille. (MC-info
Oy 2013.)

Kyselyyn osallistuneista ammattikoululaisista hieman yli puolet aikoi menna
téihin opintojen jalkeen. Noin 18 prosenttia aikoi jatkaa ammattikorkeakouluun
ja 11 % vastanneista aikoi tehda jotain muuta (tama tarkoitti useimmiten ar-
meijaan menoa). Prosenttijakaumat ovat pysyneet pitkalti samanlaisina eri

vuosien tutkimuksissa. (MC-info Oy 2013.)

Yhdeksasluokkalaiset olivat saaneet tietoa jatko-opintopaikoista eniten opinto-
ohjaajalta. 73 % vastanneista mainitsi taman vaihtoehdon. Muut suosituimmat
kanavat olivat koulusta yleensa (37 %), kavereilta (30 %), vanhemmilta (27 %)
jostain muualta (21 %) ja internetista(19 %). Vanhempien osuus oli edellisvuo-
sina ollut huomattavasti pienempi, vain yhdeksan prosentin luokkaa. Jostain
muualta tarkoitti useimmiten tutustumiskaynteja ja vierailuja. (MC-info Oy

2013.) Erityisesti ammatillisesta koulutuksesta yhdeksasluokkalaiset olivat
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saaneet entistd enemman tietoa vanhemmilta, kavereilta, netista seké tutustu-
miskaynneilta. Aiempaa useammat kokivat myos saaneensa alasta riittavasti
tietoa. (MC-info Oy 2013.)

Yhdeksasluokkalaiset halusivat ennen kaikkea tietdd kaytannén asioita am-
matillisesta koulutuksesta. Kaikki suosituimmat vastaukset sisaltavat pitkalti
samoja asioita. Avoimissa vastauksissa mainittiin useimmiten halu saada tie-
taa: Mita siella tehdaéan, millaista siella on ja mita koulutus tai tutkinto sisaltaa?
(MC-info Oy 2013.)

Suhtautumista ammatilliseen koulutukseen tutkittiin myds kvalitatiivisin keinoin
pari- ja syvahaastatteluilla. Haastatellut olivat 9-luokkalaisia, ammattikoulun
opiskelijoita, ylaasteen opinto-ohjaajia seka tydnantajia. Haastattelutulosten
perusteella ammatillisen koulutuksen mielikuva on kehittynyt myonteisesti. Se
on vaihtoehto paamaaréatietoiselle nuorelle, joka tietda mita haluaa tehda ja
sopii myos "hyville oppilaille” Jatko-opintomahdollisuudet ovat entista parem-
mat ja tyollistymismahdollisuudet ovat hyvat etenkin joillakin aloilla. Syita posi-
tiiviselle kehitykselle on onnistunut viestintd, onnistuneet tutustumiskaynnit ja
yleinen ilmapiirimuutos. Nykyaén arvostetaan kadentaitoja ja uutisoinnista on
painotettu tarvetta tekijoille. Koulutuksen arvostuksen myéta suosio on kasva-

nut ja keskiarvorajat nousseet. (MC-info Oy 2013.)

Haasteina pidettiin ennakkoasenteita ammatillista koulutusta kohtaan etenkin
vanhempien ik&luokkien keskuudessa. Haastateltavat arvioivat haasteiksi ku-
rin- ja jarjestyksenpidon, nuorten tydelamavalmiudet ja tydntekoon suhtautu-
misen, tybelaman vaatimusten kasvamisen ja opettajien tietojen ja taitojen
ajanmukaisuuden. (MC-info Oy 2013.)

Osalle koulutuspaikan valintaan vaikuttaa vahvasti tyollistyminen, osa taas ei
ajattele sita lainkaan. Nuoret uskovat paasevansa toihin. Tyossaoppimista pi-
dettiin tArke&dn& mahdollisuutena nayttaa omat taidot ja luoda kontakteja.
Palkka oli vahemma&n merkittava kuin aiemmin. Lukioon ja korkeakouluihin ai-
kovat opiskelijat mainitsivat palkan yhtena valintaperusteena muiden jou-
kossa. Koulun sijainti vaikuttaa opiskelupaikan valintaan. Itsenéistyminen
kiehtoo ja jannittéaa, usein haetaan mieluiten kouluun, joka on lahella kotia. Ai-
nakin kulkemisen on oltava helppoa ja vaivatonta. Erikoisaloille hakevat eivat

anna painoarvoa opiskelupaikan sijainnille. (MC-info Oy 2013.)
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Oppilaitoksesta muodostetaan mielikuva etenkin tutustumiskaynneilld, jotka
usein vaikuttavat suuresti lopulliseen valintaan. Tutustumiskaynnin kannattaa-
kin olla hyvin suunniteltu ja toteutettu, mieluiten opiskelijan pitama. Nuoret
luottavat enemman alan opiskelijan kertomaan kuin opettajaan. Myo6s kave-
reita kuunnellaan ja heilld on suuri vaikutus koulupaikasta tehtavaan mieliku-
vaan. Opiskelijoiden ja opettajien tekemat vierailut ylaasteilla tuovat nuorille
tietoa, mutta niiden varaan on hankalampi rakentaa mielikuvaa opiskelupai-
kasta. Koulutuksen, oppilaitoksen tai alan arvostukseen vaikuttaa kaveripiiri,
vanhemmat ja median luomat mielikuvat. Lopuksi koulutuspaikan valintaan
vaikuttavat viela opinto-ohjaaja, joka toivottavasti auttaa nuorta loytamaan
omat vahvuudet ja kiinnostuksen kohteet. Vanhemmat ja huoltajat voivat ha-
luta nuorelle aivan erilaisen tulevaisuuden kuin nuori itse ja ndiden erimieli-
syyksien sovittelu on tarke&aa. Haastattelujen perusteella mainostamisessa
kannattaisi panostaa yhteishenkeen ja yhdessa tekemiseen seké ottaa kohde-

ryhmaan ylaasteikaisten vanhemmat ja huoltajat. (MC-info Oy 2013.)

Tybnantajat ja yrityspaattajat kokivat ammatillisen koulutuksen paaasiassa
laadukkaaksi, mutta sita pidettiin turhan teoreettisena ja yleisluonteisena.
Opiskelijoiden motivaatio arvioitiin jossain tapauksissa heikoksi. Tulevaisuu-
den haasteista kysyttaessa vastaajat toivoivat koulutusta niille aloille, joilla oi-
keasti on tydelamassa kysyntaa. Ajantasaisuus, uudistukset ja opiskelijoiden
motivointi seka maahanmuuttajien koulutus etenkin kielitaidon osalta toistuivat
vastauksissa. (MC-info Oy 2013.)

Mielikuvaongelmiksi yrityspaattgjat ja tydnantajat arvioivat ammattikoulutuk-
sen osalta tuotannollisen tydn aliarvostuksen, yleisen arvostuksen puutteen ja
ammattikoulun pitamisen opiskelupaikkana, jonne mennééan vain kun muualle
ei paase. Jatko-opintomahdollisuuksia ei ymmarreta ja vanhemmilla on ennak-
koasenteita. Ratkaisuiksi naihin ongelmiin ehdotettiin muun muassa tehostet-
tua markkinointia ja tiedottamista, ylaastelaisten vierailuja ammattikouluihin ja
ammattioppilaitosten opiskelijoiden vierailuja peruskouluissa, asennekasva-
tusta seka yhteistyota oppilaitoksien ja yritysten kesken. He olivat selkeasti
sitd mieltd, ettd Suomeen tulee lahivuosina pulaa ns. tekijbista ja ettd ammatti-
koulutus on aliarvostettua. Koulutuksen tarjonnan ja tydmarkkinoiden kysyn-
nan kohtaaminen koettiin lahinna tyydyttavaksi (65 %). (MC-info Oy 2013.)
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2.4 Luonnonvara-alan koulutus ja kilpailijat

Luonnonvara- ja ymparistdalalla on tarjolla ammatillisia perustutkintoja, am-
mattitutkintoja seka erikoisammattitutkintoja. Nuorille tarkoitetut ammatilliset
perustutkinnot on jaettu maatalousalan, hevostalouden, puutarhatalouden, ka-
latalouden, metséalan seka luonto- ja ymparistdalan perustutkintoihin. Kaikki
perustutkinnot voivat sisaltaa erilaisia koulutusohjelmia tai osaamisaloja. Esi-
merkiksi maatalousalan tutkintonimikkeité voivat olla maaseutuyrittgja, elain-

tenhoitaja tai turkistarhaaja. (Opetushallitus 2010.)

Luonnonvara-alan haasteita ovat EU:n laajentumisen seka globaalien markki-
noiden vaikutukset kilpailukykyyn. Lisaksi maaseudun elinkeinorakenne on
muuttunut ja tuonut uusia elinkeinoja, muuttuneita toimintatapoja ja uudenlai-

sia yrittamisen muotoja. (Opetushallitus 2010.)

Luonnonvara-alalta valmistuneet tydoskentelevat esimerkiksi maa- ja metsati-
loilla, puutarhoissa, maisemanhoidollisissa tehtavissa tai huolehtivat kasvien
ja elainten hyvinvoinnista. Alan kasvumahdollisuuksiksi arvioidaan etenkin eri-
laiset erd-, luonto- ja maatilamatkailun palvelut, lemmikkieldinten hoitolapalve-
lut, viherrakentaminen seka -sisustaminen ja metsien-, vesistdjen- seka luon-

nonhoitopalvelut. (Opetushallitus 2010.)

Luonnonvara-alan koulutusta jarjestetaan usealla paikkakunnalla ympari Suo-
mea noin 15 eri oppilaitoksessa. Useisiin koulutuksiin on linja myds ylioppilas-
tutkinnon suorittaneille. Ruotsinkielistd luonnonvara-alan opetusta tarjoaa op-

pilaitosorganisaatio Axxell Kemitssa. (Studentum 2015.)

Sijainnin ja opetustarjonnan perusteella Kannuksen yksikon huomattavimmat
kilpailijat ovat Jokilaaksojen koulutuskuntayhtyma Jedu sek& Seingjoen am-
mattiopisto Sedu. Talla hetkella Jedu on tarkein kilpailija, mutta tulevaisuu-
dessa Kannukseen toivottaisiin myds enemman opiskelijoita Etela-Pohjan-
maan alueelta, jolloin Sedun rooli korostuu. Joillakin koulutusaloilla myds Ou-
lun seudun ammattiopisto OSAO ja Kainuun ammattiopisto KAO voivat Kil-

pailla samoista opiskelijoista. (Jokinen & Orjala 2015.)

Jedu tarjoaa usean alan koulutusta, my6s luonnonvara-alan opetusta. Koulut-
tautua voi hevosmatkailuun erikoistuvaksi luonto-ohjaajaksi, joko hevos- tai

maatalousalan maaseutuyrittjaksi tai metsuri-metsapalveluiden tuottajaksi.
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Kaikki koulutuspaikkakunnat Haapavesi, Haapajarvi, Nivala, Kalajoki, Yli-
vieska, Oulainen ja Piippola sijaitsevat l&hella tai melko lahella Kannusta. (Jo-

kilaakson koulutuskuntayhtyma 2015.)

Koulutuskeskus Sedussa voi opiskella luonnonvara- ja ymparistbalalla maa-
seutuyrittdjaksi, metsuri-metsapalvelujen tuottajaksi, metsaenergian tuotta-
jaksi tai metsakoneenkuljettajaksi. Maaseutuyrittajan koulutus jarjestetaan II-
majoella ja muut alan koulutukset on sijoitettu Ahtariin. Maatalousala on jaettu

maatalousteknologian ja maatilatalouden osaamisaloihin. (Sedu 2015.)

3 MARKKINOINTI

Markkinointi on suurelle osalle arkipaivainen kasite, mutta joka kuitenkin kai-
paa avaamista ja pohdintaa siité, mita kaikkea markkinointiin kuuluu. Erilaiset
muutokset yhteiskunnassa seka tieto- ja tuotantotekniikan myllerrykset ovat

asettaneet haasteita my6s markkinoinnille.

3.1 Markkinoinnin teoria

Markkinoinnista on varmasti yhta monia maaritelmié kuin teoriakirjojakin. Yk-
sinkertaisesti sen voi maaritella tuottavien asiakassuhteiden hallinnaksi (Arm-
strong & Kotler 2009, 37) tai asiakastarpeiden tuottoisaksi tunnistamiseksi, en-
nustamiseksi ja tyydyttamiseksi (The Chartered Institute of Marketing 2009).
Erilaiset maaritelmat voisi tiivistaa siten, ettd markkinointiin kuuluu toimintaa,
prosesseja ja ajattelua, vuorovaikuttamista, vaihdantaa, tarpeiden tyydytta-

mista seka arvon tuottamista (Seppanen 2012).

Markkinointi on kehittynyt ja muuttunut paljon vuosien myé6ta. Ennen markki-
nointi oli olemassa olevien hyddykkeiden tunnetuksi ja halutuksi tekemista
seka niiden myymistd. Nykyaan markkinoinnin katsotaan kattavan asiakkaan
tarpeen havaitsemisen, tuotekehityksen, hinnoittelun, jakelun, markkinointi-
viestinnan, myynnin sekéa jalkimarkkinoinnin tai asiakassuhdemarkkinoinnin.
(Sipila 2008, 9.)
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Markkinoinnin avainprosesseihin kuuluu mahdollisuuden tunnistaminen, uu-
den tuotteen kehittdminen, asiakkaan houkutteleminen, asiakkuuden yllapita-
minen ja asiakasuskollisuuden rakentaminen seka kysyntaan vastaaminen.
(Kotler Marketing Group, Inc. 2015.)

Kirjassaan Markkinointi 3.0 (2011, 17-18) Kartajaya, Kotler ja Setiawan jaka-
vat markkinoinnin kehityksen ja historian kolmeen eri vaiheeseen. Alussa
markkinoinnin tehtava oli myyda tuote jokaiselle potentiaaliselle asiakkaalle.
Yksinkertaiset tuotteet oli suunniteltu suurille massoille. Tuotantokustannukset
pyrittiin pitdmaan minimissa tuotannon yhtenaistamisella. T-Fordin liukuhih-
navalmistus ja yksinkertainen markkinointitapa tekevat siitd malliesimerkin

markkinointi 1.0:sta.

Tietotekninen murros edesauttoi markkinointi 2.0 synnyssa. Internetin myota
asiakkaat vertailevat tuotteita ja maarittavat tuotteiden arvon. Markkinoijan
taytyy raataloida tuotteet kohderyhmille ja huomioida asiakkaan tarpeet entista
paremmin. Tasta huolimatta markkinointi 2.0 pitaa kuluttajaa passiivisena koh-

teena markkinointikampanjoilleen. (Kartajaya ym. 2011, 19.)

Markkinointi 3.0 eroaakin edeltgjastaan juuri suhtautumisessa kuluttajaan.
Asiakas taytyy nahdé tuntevana ihmisend, joka usein haluaa omilla ratkaisuil-
laan parantaa maailmaa. Tama tuokin haasteita yritykselle, silla niiden arvoi-
hin, missioihin ja visioihin kiinnitetddan enemman huomiota ja niiden halutaan
ottavan kantaa esimerkiksi ymparist6- ja yhteiskuntaongelmiin. (Kartajaya ym.
2011, 20.)

Markkinointi voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen markkinointiin. Toisaalta
jako on hieman keinotekoinen ja ulkoisen markkinoinnin termi on keksitty 1a-
hinna erottamaan sen sisaisesta markkinoinnista. (Sipila 2008, 111.) Jaon an-
siosta on kuitenkin helpompi jakaa iso kokonaisuus erilaisiin helpommin lahes-
tyttaviin osiin. Sisdinen markkinointi tarkoittaa sita, ettd koko henkiléston mark-
kinasuuntautuneisuutta lisatdén. Kaikki tyontekijat tietdvat markkinoinnin ta-
voitteet, ja he ovat sitoutuneita pitdmaan yrityksen asiakkailleen antamat lu-
paukset tuotteen tai palvelun laadusta. (Sipila 2008, 96-98.) On kaunis ajatus,
ettd jokainen yrityksen tyontekija tuntee tarkalleen oman tyépaikkansa vision
ja tavoitteet ja on motivoitunut painottamaan ja tuomaan julki niitd omassa
tydssaan. Oikealla motivoinnilla tama on varmaan mahdollista ja voi tuoda

henkilokunnalle yhteenkuuluvuuden tunnetta ja uutta sisaltéa tyéohon. Nykyaan
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sosiaalisen median my6ta moni jakaa tydnantajayrityksensa uutisia, paivityk-
sid ja mainoksia esimerkiksi oman yksityisen Facebook-tilinsa kautta. Tama
voitaisiin varmasti laskea eraanlaiseksi sisaiseksi markkinoinniksi, valittéahan

tyontekija talldin eteenpéin tietoa omille verkostoilleen.

Markkinoinnin paljon kaytetyista kasitteista tunnetuimpia on markkinointimix.
Sita kaytetaan ilmaisemaan markkinoinnin eri keinojen kokonaisuutta. Markki-
nointikeinoihin kuuluvat hallinnoitavat ja taktiset markkinointitytkalut. Perintei-
sesti on kaytetty neljan P:n mallia, joka tulee englanninkielisista sanoista pro-
motion, place, product ja price. Markkinoinnin osat ovat siis mainostaminen,
paikka, tuote ja hinta. Tuotteella tarkoitetaan tietenkin myytavaa hyddyketta.
Jarkeva yritys miettii ensin miké myy ja mille olisi kysyntaa ja kehittda tuotteen
vasta sitten. Hyva tuote tuo asiakkaalle lisdarvoa. On myds jarkevaa tutkia
saanndllisesti asiakastyytyvaisyytta tuotteeseen tai palveluun ja selvittda halu-
aisivatko asiakkaat muuttaa jotain. Hinnan on oltava kilpailukykyinen ja voittoa
tuottava. Paikalla tarkoitetaan miten helposti tai vaikeasti potentiaalisen asiak-
kaan on mahdollista hankkia ko. hyédyke. Markkinoinnin avulla asiakkaat saa-
vat tietda myytavan tuotteen ansioista ja kohderyhmé saadaan toivottavasti
hankkimaan tuote. Hyva markkinointi ei ole pelkastaan yksisuuntaista, vaan
asiakkaiden kanssa kommunikoidaan. (The Chartered Institute of Marketing
2009.)

Neljan P:n mallin perusteella on kehitetty erityisesti palveluyrityksille suunnattu
malli. 7P:n eli laajennetun markkinointimixin malliin kuuluu myés ihmiset
(People), prosessit (Processes) ja fyysiset todisteet (Physical Evidence). Ne
ihmiset, jotka hoitavat asiakaskontakteja yrityksessa tai organisaatiossa, teke-
vat aina positiivisen tai negatiivisen vaikutuksen, mik& vaikuttaa asiakastyyty-
vaisyyteen. Brandin maine on paljolti kiinni siina tyéskentelevista inmisista.
Prosesseilla tarkoitetaan palvelun vaiheita ja siihen voivat kuulua esimerkiksi
odotusaika, tiedonsaanti ja henkilokunnan avuliaisuus. Potentiaalinen asiakas,
joka yrittda ottaa yhteytta esimerkiksi puhelimitse, mutta joutuu odottamaan
palvelua tai soittamaan uudestaan, voi luovuttaa tai kertoa ystavilleen, ettei
palvelua kannata kayttaa. Palvelumarkkinoinnissa ero tuotemarkkinointiin on
se, ettei palvelua voi kokeilla etukateen. Aineettoman palvelun ostaminen néh-
daankin usein pienena riskinda. Kun mahdollinen asiakas voi etukateen

"nahda” palvelun eli saa siita jotain fyysisia todisteita, han kokee riskin piene-
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nevan. Malliesimerkit, suositukset, muiden asiakkaiden palaute seké koko yri-
tyksen ulkoinen olemus voivat vakuuttaa asiakkaan. (The Chartered Institute
of Marketing 2009.)

Mielikuvamarkkinointi on toinen tarkeé& markkinoinnin toteutusoppi. Se pyrKii
vaikuttamaan tietyn kohderyhmén mielikuviin, niin etta voidaan saavuttaa ha-
luttu tulos. (Mether & Rope 2001, 26.) Mielikuva on aina henkilékohtainen ja
perustuu asenteille ja arvoille. Markkinoinnin tuloksellisuus riippuu paljon siita,
miten ihmisten mielikuviin onnistutaan vaikuttamaan. Tarkeinta mielikuvissa
onkin, ettd ne toimivat vaikuttajina ihmisten tekemiin ratkaisuihin. Mielikuva
saa ihmisen toimimaan, toisin sanoen positiivisen mielikuvan pohjalta ihminen
hankkii jonkin tuotteen. Hankinta johtaa kokemuksiin, ihminen kokee tuotteen
tai palvelun joko hyvéksi tai huonoksi, oppii kokemuksestaan ja tama voi jal-
leen muuttaa mielikuvaa positivisemmaksi tai negatiivisemmaksi. (Mether &
Rope 2001, 13-15.)

Mielikuvamarkkinoinnin nédkemys sidosryhmamarkkinoinnista sopii hyvin kou-
lutusmarkkinointiin. Sen liséksi, etta vaikutetaan pelkastaan yhteen todenna-
koisimpaan kohderyhmaan eli potentiaalisiin opiskelijoihin, on myds monia
muita tarkeitd ryhmia, joiden mielikuva oppilaitoksesta merkitsee. Naita ovat
esimerkiksi ylaasteiden opinto-ohjaajat ja muutkin opettajat seka yhdeksas-
luokkalaisten vanhemmat, jotka kaikki voivat vaikuttaa oppilaan opiskelupai-
kan valintaan. Sidosryhmia ovat myds tiedotusvélineet. Tiedotusvaline, jolla on
hyva mielikuva yrityksesta tai organisaatiosta, tekee mielellaan positiivisia ar-

tikkeleita oppilaitoksesta.

Mainonta ja markkinointi voivat helposti sekoittua arkikielessa. Kasitteet kulke-
vat usein rinnakkain, vaikka oikeastaan mainonta on vain yksi markkinoinnin
valine ja markkinoida voi ilman mainontaakin. Markkinointi on pitkallista bran-
din rakentamista esimerkiksi asiakaspalvelun, logojen, yrityksen ilmeen, tuot-
teiden ja nettisivujen kautta. Mainonnalla tuote tai palvelu tuodaan mahdolli-

sen asiakkaan tietoisuuden halutulla hetkelld. (Lahti 2010.)

Mainonta on eraan maaritelman mukaan maksettua, suurelle kohderyhmalle
samanaikaisesti suunnattua persoonatonta viestinta&, jota mainonnan mak-
saja valittaa erilaisten joukkoviestinten tai muiden kanavien valityksella
(Vuokko 2003, 193.)
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Mainos on tunnistettava mainokseksi. Mainonnassa sanoman lahettgjan ja
vastaanottajan valille ei synny henkil6kohtaista kontaktia. Mainonnalla pyri-
taan pitkaaikaisiin vaikutuksiin, esimerkiksi vahvistamaan tai muuttamaan yri-
tyksen mielikuvaa, tehda jokin tuote tunnetuksi, synnyttaa halu ostaa tai vai-
kuttaa ihmisten asenteisiin. Mainonnalla voi olla myds lyhytaikaisia tavoitteita.
Paivan tarjoukset houkuttelevat ihmisen toimimaan nopeasti. Mainonnan kol-
mena paatavoitteena pidetadn yleisesti informointia, suostuttelua ja muistutta-
mista. (Vuokko 2003, 194-195.)

Markkinoinnissa viime vuosina tapahtunut muutos on nahtavissa jossain maa-
rin eri teoriaopusten valilla. Vuokko maéarittelee mainonnan persoonattomaksi
viestinnéksi, kun uudemmat lahteet painottavat miten mainontaa tulisi henkil6-

kohtaistaa entista paremmin.

3.2 Palveluiden markkinointi

Palveluyhteyksissa markkinointimixin kayttaminen ei valttamatta onnistu, vaan
on jarkevampaa painottaa suhteita, esimerkiksi vuorovaikutteisen markkinoin-
nin ja asiakassuhteen elinkaaren kasitteita. (Gronroos 174-175, 2000.) TA&méan
kanssa ristiriidassa on jo edelld esitetty 7P:n teoria, jossa painotettiin ennen
kaikkea ihmisia, jotka tydskentelevét brandin nimissa, prosesseja, joilla asiak-
kaan tarpeet huomioidaan seka fyysisia todisteita eli muiden kokemuksia ko.
brandista. 7P:n teorian mukaan juuri nAma ovat tarkeita seikkoja palveluita

markkinoitaessa. (The Chartered Institute of Marketing 2009.)

Palvelujen markkinoinnissa voidaan kayttaa erilaisia teorioita kuin perintei-
sessa tuotteen mainostamisessa, koska palvelujen ja tavaroiden ominaisuudet
eroavat niin paljon toisistaan. Palvelut ovat nakymaéattémia, aineettomia ja he-
terogeenisia. Niiden kulutus, markkinointi ja tuotanto voivat tapahtua samanai-
kaisesti ja niin, ettd asiakas on osallisena niisséd. Markkinoinnissa painotetaan
palvelun nékyvia todisteita, luodaan vahva yritys- ja palvelukuva, kaytetaan
henkilokohtaista viestintaa ja pyritdan vastaamaan mahdollisimman hyvin

vaihtelevaan kysyntaan. (Ahola, Koivuméaki & Oinas-Kukkonen 2002, 26.)

Palveluyrityksen markkinoinnin tulisi muodostua paitsi perinteisesta massa-

markkinoinnista myods asiakkaan toteuttamasta markkinoinnista, myyntipaikka-
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markkinoinnista sek& vuorovaikutteisesta ja sisdisesta markkinoinnista. Tyyty-
vainen asiakas aktivoidaan ja sitoutetaan mainostamaan palvelua. Myyntipaik-
kamarkkinoinnissa asiakas saa esimerkiksi esitteita, joiden avulla asiakas kiin-
nostuu muista yrityksen tarjoamista palveluista. Vuorovaikutteinen markki-
nointi tapahtuu henkildlta henkildlle, niin ettd kummankin osapuolen osallistu-
minen on merkityksellista. Asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen esitta-
malla kysymyksia, antamalla palautetta tai vain valitsemalla hanelle parhaiten
sopivan palvelun. Sisaisessa mainostamisessa yrityksen oma henkilékunta on

motivoitunut toteuttamaan palvelutavoitteita. (Ahola ym. 2002, 28.)

Yrityksen asiakassuhteiden luomisen, yllapitamisen ja kehittamisen kokonai-
suutta kutsutaan asiakassuhdemarkkinoinniksi. Sen lahtokohtana ovat asia-
kastyytyvaisyys ja yrityksen kannattavuus. Asiakassuhde kehittyy niin, etta
asiakas on ensin suspekti eli kohderyhmaan kuuluva mahdollinen asiakas.
Héanesta kehittyy prospekti, joka tarkoittaa asiakasta, johon on saatu jonkinlai-
nen yhteys. Asiakkaasta kehittyy kanta-asiakas, sitten avainasiakas ja suosit-
telija. Kanta-asiakas kayttaa yrityksen tuotteita saanndllisesti ja avainasiak-
kaalla tarkoitetaan tuottoisaa asiakasta. Asiakas halutaan sitouttaa palveluun
tai tuotteeseen ja saada hanet suosittelemaan sitd muillekin. (Ahola ym. 2002,
29))

Jokaisella yrityksella on omanlaisensa kasitys markkinoinnista. Riippuen siita,
millainen asema ja merkitys markkinoinnilla on yrityksessa, markkinointiorien-
taatio voi olla tuotanto-, tuote-, myynti- tai markkinointikasitykseen tai yhteis-
kunnalliseen markkinointikasitykseen pohjautuva. Tuotantopainotteinen kasi-
tys perustuu siihen, ettéa kuluttajat suosivat laajasti saatavilla olevia ja halpoja
tuotteita. Tuotekasityksessa painotetaan laatua, suorituskykya tai innovaa-
tiota. Markkinointi voi perustua myos aggressiiviselle myynnille tai myynnin-
edistamiselle. Markkinointiorientoitunut yritys haluaa vastata asiakkaan tarpei-
siin integroidulla markkinointiviestinnélla tavoitteena voitto ja tyytyvaiset asiak-
kaat. Yhteiskunnallisessa orientaatiossa painotetaan kuluttajan tai yhteiskun-

nan hyvinvointia. (Ahola ym. 2002, 31.)

Voittoa tavoittelemattomassa organisaatiossa markkinoinnin rooli on ennen
kaikkea kayttaytymiseen vaikuttamista. Kuten niin usein markkinoinnissa, tas-

sékin lahdet&éan liikkeelle oman toiminnan analysoinnista. Siséisten tekijoiden,
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kuten vision, mission, tavoitteiden, yrityskulttuurin, vahvuuksien ja heikkouk-
sien analysoinnin liséksi tarkastellaan myds ulkoisia asioita, kuten kilpailijoita,
asiakkaita, uhkia ja mahdollisuuksia. Suunnittelu pidemmalle tulevaisuuteen
edellyttaa myods makroympariston eli ulkoisten tekijoiden tulevien suuntauk-
sien analysointia, kuten poliittisten, taloudellisten ja teknisten osa-alueiden ka-
sittelyd. (Andreasen & Kotler 2008, 62-65.)

Analyysien jalkeen kehitetaan ensin laajempi strategia, johon organisaation
markkinointi kaikkine yksityiskohtineen perustuu. Strategian kehittdmisessa on
kaksi osaa, ensin asetetaan markkinoinnin tavoitteet, jonka jalkeen keskity-
taan yleiskuvan sijaan markkinoinnin ydinstrategiaan, johon kuuluu tarkka
kohdemarkkinointi, kilpaileva asemoituminen seka markkinointimixin avainka-
sitteet. Markkinoinnin haasteena on samanaikaisesti tyydyttaa seka nykyiset
asiakkaat, potentiaaliset tulevat asiakkaat ja mahdolliset vapaaehtoiset ja ra-
hoittajat, mikali ko. organisaatiolla on sellaisia. (Andreasen & Kotler, 2008,
64.)

Andreasen ja Kotler (2008,188) vaittavat kirjassaan, ettd kolme olennaisinta
haastetta on paattaa kohdeyleiso, millaista kaytosta heilta toivotaan ja millai-
sia arvoja asiakkaille tarjotaan kaytoksen takaamiseksi. Tarkein yksittainen
elementti organisaation markkinointimixissa on se, mita se tarjoaa. Markki-
noinnin perimmainen tarkoitus ei eroa julkisen organisaation ja yksityisen sek-
torin valilla, silla molemmat haluavat vaikuttaa kohderyhméansa kayttaytymi-
seen. Kuitenkin voittoa tavoittelematon yritys haluaa vaikuttaa kohderyh-
maansa myos hyodyttadkseen taté ja vasta toissijainen tarkoitus on oman

hyodyn tavoittelu.

Oppilaitoksen markkinointiorientaatio voisi olla esimerkiksi tuotepainotteinen,
halutaanhan koulutuksen olevan laadukasta ja jopa innovatiivista. Siina voisi
olla my6s markkinointiorientoituneita piirteita, asiakkaan tarpeet on huomioi-
tava ja tuotettava sellaisia ammattilaisia, joita tarvitaan tyopaikoilla. Tavoit-
teena on tosin enemmankin tyytyvaiset asiakkaat kuin taloudellinen menestys.
Koulutusmarkkinointi on myds yhteiskunnallisesti orientoitunutta. Nuorten hy-
vinvointi on tarkeaa etenkin nyky-yhteiskunnassa, jossa nuoria uhkaa syrjayty-
minen ja tyottomyys. Yhteiskunnalle on tarke&4, ettd nuori saadaan sellaiseen

tyohon, jolle on kysyntaa ja joka on myds tyontekijalle mielekasta.
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Oppilaitosta markkinoitaessa tyytyvaisen asiakkaan aktivointi on kannattava
idea. Tyytyvainen asiakas on alaa opiskeleva nuori, jonka aito innostus tarttuu
helposti toiseen nuoreen, joka viela arpoo eri koulutusvaihtoehtojen valilla.
Vuorovaikutteista markkinointia henkildlta henkildlle voisi tapahtua avoimet
ovet -tapahtumissa, oppilaitosvierailuilla, sosiaalisessa mediassa tai vaikka
yksinkertaisesti vapaa-ajalla, kun nuori hehkuttaa oppilaitostaan kaveriporu-

kassa.

3.3 Markkinointi nuorille

Alaikaisille markkinointia sdadelldédn Kuluttajansuojalaissa ja sita arvioidaan
tiukemmin kuin aikuisille suunnattua markkinointia. Markkinointi on muun mu-
assa tunnistettava heti markkinoinniksi ja informaation on oltava totuudenmu-

kaista ja riittavan konkreettista. (Kuluttajavirasto & Kuluttaja-asiamies 2004.)

Nuoret ndhdaan arvokkaina asiakkaina, koska he vaikuttavat myos ystaviensa
ja perheensa ostopaatoksiin. Nuorille markkinoidaan myads siksi, etta heihin
halutaan luoda brandi-asiakassuhde mahdollisimman varhain, niin etta nuo-

resta kasvaa brandin uskollinen asiakas.(4imprint 2011.)

Nuorisoa pidetdan haastavana kohderyhméané. Nuoriso on kokeilunhaluista,
eika heita yleensa pideta erityisen brandiuskollisina. Nuorisomarkkinoinnilta
vaaditaan uusia ideoita ja ennen kaikkea hyvaa tutkimustietoa. Markkinoijan
tulisi tietdd mihin nuoret pohjaavat ostopaatoksensa ja milla paatoksiin voi-

daan vaikuttaa. (Volanen 2011.)

Yritykset, joilla on paljon nuoria asiakkaina, voivat tulevaisuudessa kayttaa
enemman nuoria neuvonantajina. Nykypaivan nuoret ovat kasvaneet interne-
tin ja sosiaalisen median parissa, joten ymparisto on heille luontainen. Tieto
on nuorille avointa ja saatavissa milloin vain. Vanhemmat sukupolvet kokevat
asiakkaan ja brandin vélisen suhteen hierarkkisena, mutta nuoret vieroksuvat
sellaista ajattelutapaa. Nuoret ovat tietoisia siita, mihin haluavat sitoutua ja
heilla on nakemyksia, jotka he ovat myds valmiita toteuttamaan. Tasta kertoo
se, ettd vuonna 2011 tehdyn Kansallisen Nuorisotutkimuksen mukaan 48 %
nuorista haluaisi osallistua tarkedna pitamansa tuotteen tai tuotemerkin kehit-

tamiseen. Samassa tutkimuksessa selvisi myds, etté vain 15 % nuorista tekisi
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samanlaisia mainoksia, milla yritykset pyrkivat palveluitaan ja tuotteitaan mai-

nostamaan. (Komonen 2011.)

Ennen nuorisomarkkinoinnin suunnittelua kannattaa pohtia avainkysymyksia.

Mita sosiaalisia tyokaluja yrityksen nuoret asiakkaat kayttavat? Millaisia sosi-

aalisia tiloja nuoret etsivat? Tassa yhteydessa sosiaalisella tilalla tarkoitetaan

paikkaa jossa nuori viettdd aikaa. Se voi olla joko fyysinen tai virtuaalinen, ku-
ten kahvila tai ostoskeskus, keskustelufoorumi tai Facebook. Miten nuoria au-
tetaan kertomaan tarina? Miten brandi voi auttaa nuoria tuntemaan itsensa

tarkeaksi ja osaksi yhteis6a? (4imprint 2011.)

Osaksi nuorisomarkkinointiin patee muussakin markkinoinnissa kaytettavat
teoriat. Mitd paremmin tuntee kohderyhman, sitd paremmin sille osaa markki-
noida. Kaikessa markkinoinnissa tulee olla perilla vallitsevista trendeista,
mutta nuorille markkinoitaessa trendien ennustaminen ja havaitseminen ko-
rostuu. Pelkka trendien tiedostaminen ei riitd, taytyy myos ymmartaa miksi jo-
kin on trendikasta. Nuoret eivat osta pelkastaan tuotetta, vaan heidéan osto-
paatokseensa vaikuttaa myds se, mita bréandi tarjoaa heille. Nuoret voivat os-
taa asioita kuuluakseen joukkoon tai ollakseen suosittuja. Nuorille ei kannata
pelkastaan puhua, vaan heidat taytyy saada mukaan osallistumaan brandin
kehitykseen ja kertomaan bréandista eteenpain ystavilleen. Ostetut mainokset
eivat enda riitéa vaan yrityksen kotisivujen, videoiden ja kuvien taytyy olla hel-
posti jaettavissa eteenpain, niin ettéa nuoret levittavat niitéa kayttamissaan so-
velluksissa. Nuorille kannattaa antaa myds mahdollisuuksia osallistua tutki-
muksiin tai projekteihin. Nuoret voi saada nain jakamaan brandin tarinaa ja sa-
nomaa, mutta vain nuoren omilla ehdoilla. Menestyneimmat nuorimarkkinoijat
eivat kayta sosiaalisia medioita brandinsd mainostamiseen vaan antavat nuo-
rille kanavan ja mahdollisuuden tehda sen yhdessa muiden nuorten kanssa.
Nuoria kannattaa innostaa keskusteluun keskeyttamisen sijaan. (4imprint
2011.)

3.4 Oppilaitosten markkinointi

Oppilaitosten markkinointi Suomessa ei ole samanlaisissa mittasuhteissa kuin

esimerkiksi englanninkielisissa maissa, joissa oppilaista kilpaillaan muun mu-
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assa luksusasunnoilla ja huipputason ruualla (Podolsky 2014). Suomessa ika-
luokat ovat kuitenkin laskussa ja opiskelijoista kilpaillaan aiempaa ankaram-
min. Opiskelijoille tarjotaan tabletteja, kannettavia tietokoneita, alennusta kir-

joista ja jopa ajokouluopetusta (Mansikkamaki 2015).

Oppilaitoksen markkinointi on hyvin sisaltokeskeista. Mikdan mainos ei saa
nuoria hakeutumaan koulutukseen, jonka opetuksen laatu on heikko tai tutkin-
tomahdollisuudet eivat innosta. (Vahasarja 2012.)

Dosentti Jyri Manninen esittdd motiiveiksi opiskeluun kolme eri vaihtoehtoa.
Héanen havaintonsa koskevat etenkin aikuisopiskelijoita, mutta samat syyt ovat
varmasti havaittavissa myos nuorilla. Jotkut opiskelijat ovat paamaarasuun-
tautuneita. He opiskelevat mielessaan jokin tietty paamaara, joka voi olla val-
mistuminen, palkka tai ammatti. Sitten on opiskelijoita, jotka ovat toiminta-
suuntautuneita. He osallistuvat toiminnan vuoksi eli pitdédkseen hauskaa, tava-
takseen ihmisia tai vaihtelun vuoksi. Kolmanteen ryhméaan kuuluvat oppimis-

suuntautuneet, jotka haluavat tietoa ja oppia uusia asioita. (Manninen 2007.)

Oppilaitosta ja koulutusta markkinoitaessa voidaan vedota eri ryhmien opiske-
lijoihin painottamalla heidan suuntautumisensa tarkeita asioita. PAadmaara-
orientoituneita motivoidaan esimerkiksi painottamalla tulevaa ammattia. Toi-
mintasuuntautuneille voidaan markkinoida kertomalla, ettd koulussa voi olla
hauskaa. Oppimissuuntautuneille mainostetaan esimerkiksi mahdollisuutta uu-

den oppimiseen. (Manninen 2007.)

Jyri Manninen jakaa koulutusmarkkinoinnin faktamarkkinointiin ja mielikuva-
markkinointiin. Siin& missa ensin mainittu painottuu tiedottamiseen, rakenne-
taan mielikuvamarkkinoinnilla opiskelupaikan imagoa sek& innostetaan hakeu-

tumaan opiskelemaan. (Manninen 2007.)

Opetushallitus aloitti vuonna 2002 maatalous-, puutarhatalous- seka luonto- ja
ymparistbalan kehittdmisohjelman. Yksi tarkea parannuskohde oli alan veto-
voimaisuuden lisddminen. Tahan paatettiin pyrkia esimerkiksi erottelemalla jo-
kainen koulutusala selvasti omakseen ja luoda niille selkeé tulevaisuudenkuva
ja tahtotila. Nuoret kokivat luonnonvara-aloilla tarkeiksi muun muassa luon-
non, eldimet, itsendisen tydskentelyn, kddentaidot, tyonakymat ja mahdolli-

suuden toteuttaa itseaan. Naista oli hyva ottaa ideoita ja ohjeita myos markki-
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nointiin. Markkinoinnissa haluttiin painottaa myds jatkokoulutusmahdollisuuk-

sia, oppilaitoksen sijainnin vaikutusta seka mainostamista ylioppilaille ja jo jon-
kun ammattitutkinnon suorittaneille nuorille. Alan vetovoimaisuutta liséattiin eri-
laisilla tapahtumilla ja kampanjoilla, joihin osallistuivat luonnonvara-alan jarjes-

tot, kuten ProAgria ja Puutarhaliitto. (Opetushallitus 2005.)

Muita toimenpiteita olisi esimerkiksi opinto-ohjauksen parantaminen ylaas-
teella. 43 % opiskelijoista koki saaneensa liian vahan henkilékohtaista oh-
jausta. Myo6s opinto-ohjaajat ja oppilaiden vanhemmat kokivat saaneensa
enemman tietoa lukiosta kuin ammattikouluista. Oppilaat kokivat erityisesti,
ettd he haluaisivat tietaa lisda tybelamasta ja ammateista. Tutkinnoista tietoa
oli riittavasti. (Opetushallitus 2005.)

Vuonna 2002 nuorten asenteita tutkiva nuorisobarometri tutki nuorten asen-
teita muun muassa koulutusta kohtaan. Silloin vastaajista 82 % kertoi saa-
neensa paljon tai jonkin verran tietoa eri koulutusvaihtoehdoista opinto-ohjaa-
jalta. 1kéa ja sukupuoli erottivat vastaajia jonkin verran; miehet ja nuorimmat
vastanneista kokivat muita selvemmin saaneensa apua juuri opinto-ohjaajalta.
Ystavat olivat tutkimuksen mukaan toisiksi tarkein kanava kuulla erilaisista
opiskelumahdollisuuksista. Koulutusvaihtoehdoista tietoa saatiin paljon tai jon-
kin verran kolmanneksi yleisimmin opettajilta, jotka mainittiin 72 % vastauk-
sista. Kolmen karjen jalkeen vanhemmat ja tiedotusvélineet olivat l&hes ta-
soissa hieman yli 60 prosentin kannatuksella. Internetista tietoa hankki alle
puolet nuorista vuonna 2002 ja sita viela harvempi oli saanut paljon tai jonkin
verran tietoa tydvoimatoimistosta tai harrastuksen ohjaajalta. (Saarela 2002.)
Yli kymmenessa vuodessa internetin asema on varmasti noussut huomatta-
vasti samoin kuin sen mahdollistamien palveluiden suosio Facebookista You-
Tubeen. Toisaalta oman koulutuksen valinta on suuri paatés, johon nuoret

varmasti hakevat nyt ja tulevaisuudessa tukea ystaviltaan ja opinto-ohjaajalta.

4 MARKKINOINTIKANAVAT

Mainosvalinevalinnan eli mediavalinnan tarkoituksena on paatya siihen mai-
nosvalineeseen, jonka avulla mainostajan viesti lahetetaan halutulle kohderyh-
malle mahdollisimman tehokkaasti. Tehokkuudella tarkoitetaan niin taloudelli-

suutta kuin myds sita, ettd mainos aiheuttaa haluttua toimintaa. Valinnan tulisi
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perustua oikeaan faktaan, kuten erilaisiin mediatutkimuksiin ja mainostoimisto-
jen tekemiin kyselyihin. (lltanen 2000, 182).

Mainoskampanjoissa kaytetaan nykydan useaa mediaa yhdessa, jolloin on
tarkea suunnitella etukateen kuinka budjetti jaetaan eri kanaville. TAma paate-
taan usein mediasuunnittelussa ajankohdan ja muiden tarkeiden seikkojen li-
saksi. Mediasuunnittelun tarkein tavoite on markkinointiviestinnan investoin-
tien tehokkuuden, josta kaytetaan usein lyhennetta ROI, maksimointi. Oikean
kohderyhman tavoittaminen lisdd myyntia ja investointi tuottaa rahaa markki-
noijalle. Eri medioiden yhdisteleminen on jarkevaa, koska jokaisella medialla

on omat vahvuutensa ja heikkoutensa (Karjaluoto 2010, 96, 107.)

Median valinta kannattaa aloittaa tutkimalla, miten kilpailijat mainostavat.
Vuonna 2008 mainostaminen Suomessa on jakautunut niin, ettd hieman alle
puolet kaikesta mainonnasta on mediamainontaa, johon kuuluu sanoma- ja
aikakausilehdet seka tv, radio, elokuvat, hakemistot ja ulko- seka verkkomai-
nonta. Lahes neljasosa kaikesta markkinoinnista on suoramainontaa, johon
kuuluu posti, telemarkkinointi, mobiili- ja sahkdpostimarkkinointi. Yksi viides-
0saa mainonnasta on menekinedistamista eli erilaisia messuja ja sponsoroin-
teja. (Karjaluoto 2010, 109-104.)

4.1 Perinteiset markkinointikanavat

Median valintaan pitaisi vaikuttaa kolme eri kriteeria. Kvantitatiiviset kriteerit
tarkoittavat median toistoa, peittoa ja selektiivisyytta. Toisin sanoen mainosta-
jan tulee vertailla kuinka paljon ihmisid mikékin media tavoittaa, kuinka usein,
kuinka nopeasti ja kuinka mainosta voidaan personoida tietyille kohderyhmille.
Selektiivisyydella tarkoitetaan median kykya tavoittaa haluttu kohderyhma. Ta-
man arviointia varten on olemassa selektiivisyysindeksi eli nettopeitto jaeteen
kohderyhman koolla kokonaisuudessaan ja kerrotaan sadalla. Kun selektii-
visyysindeksi on alle sata, kohderyhma on aliedustettuna ja jos paastaan yli
sadan, kohderyhma on yliedustettu. (Karjaluoto 2010, 104-106.)

Kun mediaa arvioidaan kvalitatiivisin kriteerein, kiinnitetddn huomiota siihen,
miten media auttaa brandin rakentamisessa ja tunteisiin vaikuttamisessa.
Osa medioista soveltuu paremmin ostopaatoksen aktivointiin, kun taas jotkut

mediat heréttavat tarpeen ja huomion seka vaikuttaa asenteisiin. Mediaa voi
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arvioida myos teknisin kriteerein eli tuotantokustannuksien ja median ostami-
sen helppouden tai vaikeuden mukaan. Luonnollisesti myos se, kayttaako
kohderyhma mediaa, taytyy huomioida medioita verratessa. (Karjaluoto 2010,
106.)

Perinteiset massamediat, kuten tv, radio ja lehdet, ovat siina mielessa hanka-
lia, ettd mainostajan on vaikea tietda, miten viestit oikeasti nahdaan ja kuullan
ja vaikuttavatko ne vastaanottajaan toivotulla tavalla. Niiden kohdistaminen
jaé melko yleiselle tasolle, kuten esimerkiksi alueittain tai ikaryhmittéain. Suora-
mainonta ja internetmainonta ovat kohdistettavissa henkilokohtaisemmin esi-

merkiksi asiakkaan ostohistorian mukaisesti. (Karjaluoto 2010, 106.)

Sanomalehti on uutisluonteinen mainosvaline. Tihea ilmestyminen takaa mai-
nosten ajankohtaisuuden, mutta toisaalta se tekee mainoksesta hyvin lyhyt-
ikaisen, silla uusi lehti ilmestyy yleensé jo seuraavana paivana tehden vanhan
lehden tarpeettomaksi. Sanomalehdissa ajankohtaisuuden lisaksi arvostetaan
my0s paikallisuutta, mainokset voidaan raataloida tietyn alueen asiakkaille. (lI-
tanen 2000, 188.)

Sanomalehti-ilmoituksessa koko ja varit vaikuttavat eniten mainoksen houkut-
televuuteen. Yli 1000 palstamillimetrin ilmoitukset huomataan tehokkaammin.
Tata isommat julkaisut huomataan vain vahan paremmin, joten mainostaja ei
valttamatta saa rahalleen vastinetta, jos paatyy suurimpiin ilmoituskokoihin.
Lukijat huomaavat kuvalliset ilmoitukset paremmin kuin mainokset, joissa ei
ole kuvaa tai joissa on jokin piirros. Kannattaa myds huomioida mainostami-
seen kaytettdvan sanomalehden yleisilme; pieneen ja vahan ilmoituksia sisal-

tavaan julkaisuun riittdé pienempikin ilmoituskoko. (lltanen 2000, 188-193.)

Aikakausilehti ilmestyy sanomalehtea harvemmin, korkeintaan kerran viikossa
ja vahintaan neljasti vuodessa. Aikakausilehdet jaetaan yleisélehtiin ja pien-
ryhmaélehtiin. Yleisaikakausilehdet eli Seuran ja Suomen Kuvalehden kaltaiset
laajasti eri asioita kasittelevat lehdet, joilla on myds suuri lukijakunta, ovat
merkittdvimmat mainosvélineet. Toisaalta pienryhmélehdissa, kuten ammatti-
lehdissé ja jarjesto-, jasen-, ja harrastuslehdissd, mainos on kohdistettu tietylle
kohderyhmalle. Mainostaminen aikakausilehdessé on sanomalehte& hitaam-

paa ja joustamattomampaa, silla ilmoitus on jatettdva huomattavasti aiemmin.
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Toisaalta aikakausilendessa voi julkaista laadukkaampia mainoksia ja aika-
kausilehti sailyy ajankohtaisena ja luettavana sanomalehte&d pidempaan. (llta-
nen 2000, 196-202.)

Televisiomainos on liikkuvan kuvan ja danen yhdistamisen ansiosta tehokas
havainnollistamaan asioita ja vakuuttamaan mahdollinen asiakas. Televisio-
mainonta on joustavaa, silla mainos on periaatteessa mahdollista esittd&a mi-
hin aikaan paivasta tahansa. Mainokset on myds mahdollista kohdistaa alu-
eellisesti. Toisto on tarkeda tv-mainonnassa, yleissaantona pidetaan, ettei alle
10 toiston mainossopimusta kannata tehda. Alueen liséksi voidaan yrittéaa ta-
voittaa tiettya kohderyhmaa esittamalla mainosta tiettyyn aikaan paivasta tai
jonkin tietyn ohjelman mainostauoilla. (litanen 2000, 202-205.)

Markkinointiviestinnan uusien kanavien myoté televisiota pidetaan hiipuvana
mediana. Kuitenkin vuonna 2010 4,5 miljoonaa suomalaista katseli tv:ta vii-
koittain ja sen katseluun kaytetty aika on lisdéantynyt. (Karjaluoto 2010,108.)
Taman jalkeen internetiin on toki tullut Netflixin ja Viaplayn kaltaisia tv- ja elo-
kuvapalveluita. Suosituimmat netti-TV-palvelut ovat kuitenkin ilmaiset TV-ka-
navien omat palvelut kuten Yle Areena, Ruutu, Katsomo ja Ruutu. Vasta nel-
jantena tulee Netflix. Kaiken kaikkiaan vuonna 2014 television katsominen ne-

tin kautta kasvoi 50 prosenttia. (Vedenpaa 2015.)

Finnpanelin TV-mittaritutkimuksen mukaan vuonna 2014 Ylen kanavien keski-
maarainen paivatavoitettavuus 10-24 vuotiasta 25 prosenttia. MTV:n kanavat
tavoittivat samasta ikaryhmasta 33 prosenttia ja Nelonen Media 26 prosenttia.
(Finnpanel 2014.)

Soneran teetattaman tutkimuksen mukaan perinteisen television katsomisen
on jattanyt joka kymmenes 18-24 -vuotias. Televisiottomien nuorien osuus
kasvaa, mutta erilaiset maksulliset tv-palvelut kasvattavat suosiota. 86 pro-
senttia nuorista katsoo netista ilmaisia videosiséltoja, kuten YouTubea. My6s
maksulliset tv-sisallot kiinnostavat nuoria enemman kuin keskivertosuomalai-

sia, silla 41 prosenttia nuorista katsoo niita. (Mainonta & Markkinointi 2014.)

Hyva tv-mainos edellyttdd, ettd mainostaja tuntee kohderyhméansa. Mainok-
sesta pitaisi erottua yksi selked paaviesti, silla lisatiedot |6ytyvat esimerkiksi
internetista, eikd mainos saa olla liian monimutkainen. Suunnittelu ja tuotanto

vievét aikaa, niihin on varattava vahintaan kuukausi. Vuonna 2009 21 toiston
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mainos, jonka kesto oli 15 sekuntia, maksoi MTV:lla 32 000 euroa, joten hinta
rajaa pois monet mainostajat. (lltanen 2000, 202-205.)

Radio koetaan pitkalti paikallisena mainosvélineena. Tietyt asemat, viikonpai-
vat ja kellonajat huomioiden mainokset voi kohdistaa melko tehokkaasti halu-
tulle kohderyhmalle. Radiomainoksilla saa melko pienelld budijetilla laajan kuu-
luvuuden. Radiomainonnan ongelma on, etté se soi yleensa taustalla, eik&

mainoksiin kiinnitetd huomiota. (lltanen 2000, 207.)

Radio ndhd&éan lahinna taydentavana mediana, sita kaytetddn harvoin ai-
noana mainosvalineena. Radiomainonnassa on muistettava riittdva toisto-
maara ja yksinkertainen viesti, jolla vedotaan kohderyhman tunteisiin. Hyva
mainos aiheuttaa rektion saamalla kuulijan ostamaan, kdym&éan mainostajan
verkkosivuilla tai muuten toimimaan halutulla tavalla. Inmiset ovat radiouskolli-
sia ja kuuntelevat keskimé&arin vain yhta tai kahta kanavaa paivassa. Suo-
messa radio on edelleen suosittu, vuonna 2008 suomalaisita 80 % kuunteli ra-
diota paivan aikana. (Karjaluoto 2010, 110-111.)

15-24-vuotiaista Ylen radiokanavia kuunteli 25 %. Loput kuuntelijat jakaantui-
vat kaupallisille radiokanaville siten, etta Radio SuomiPOP -kanavaa kuunteli
17 % ja Radio Rock, Radio Nova seka NRJ+Nostalgia tavoittavat kaikki kym-
menen prosenttia ikaryhman kuulijoista. Tilastossa huomioidut henkilét kuun-
televat radiota vahintaan vartin paivassa. (Finnpanel 2015a.) Vuodenaika
saattaa vaikuttaa hieman kuuntelijamaariin. Edella mainitut tilastot ovat ke-
salta 2015, mutta esimerkiksi toisen asteen yhteishaun markkinoinnin kan-
nalta merkittdvadn markkinointiaikaan tammi-maaliskuussa Radio SuomiPOP-
kanavaa on kuunnellut 20 % prosenttia ikaluokasta. Sen jalkeen tulevat NRJ
(11 %), Radio Rock (10 %) ja Radio Nova (8 %). (Finnpanel 2015b.)

Ulkovalinemainonta on vanhin tapa mainostaa, ja se sisaltaa kaiken mahdolli-
sen julisteista ja kylteistéa valomainoksiin. Ulkovéalinemainonta on alueellisesti

joustavaa, silla mainostaja voi valita tietyn paikkakunnan tai jotkin alueet koh-
teeksi. Mainonnan pituus vaihtelee valine- ja yrityskohtaisesti viikosta kuukau-

siin. Itse mainoksen tulee olla varsin pelkistetty. (litanen 2000, 208-209.)

Itsendisten mainosten toimittamista suoraan valitulle vastaanottajalle kutsu-

taan suoramainonnaksi. Suoramainonta on kuitenkin eri asia kuin suoramyynti
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ja suoramarkkinointi. Suoramainonta voidaan kohdistaa tarkasti jollekin alu-
eelle tai ryhmalle. Suoramainonnasta saa helposti personoitua ja puhuttelevaa
henkilokohtaisen otsikon ja tuttavallisen esitystavan avulla. Suoramainonta on
itsendista, se ei kilpaile muun tekstin kanssa, eika kilpailija paase valttamatta

nakemaan mainosta ollenkaan. (litanen 2000, 210-212.)

Myynninedistaminen on yksi markkinointiviestinnan itsenaisista osa-alueista.
Silla tarkoitetaan lyhytaikaista panostusta markkinointiin etuk&teen sovitun
ajan rajoissa ja sen voi suunnata kuluttajalle, jalleenmyyjaan tai jakeluketjun
jaseniin. Myynninedistamistapoja ovat esimerkiksi ilmaiset naytteet ja kokeilut,
kupongit, kilpailut, palkinnot, maistiaiset, tuote-esittelyt, messut ja yritysvierai-
lut. (Karjaluoto 2010, 61.)

Messut ja nayttelyt voidaan katsoa myds osaksi suhdetoimintaa ja henkilokoh-
taista myyntity6ta. Messuilla tavataan jo olemassa olevia asiakkaita ja kuul-
laan heidan mielipiteitdan, samalla voidaan saada tietoa kilpailijoista ja uusista
trendeistd. Messuja on monenlaisia, ne voidaan suunnata joko kuluttajille tai
yrityksille, laajalle yleisolle tai rajatulle kohderyhmalle. Yritykset osallistuvat
messulille tavatakseen uusia asiakkaita, esitellakseen uusia tuotteita, paran-
taakseen yrityksen tunnettavuutta ja imagoa seka tietenkin markkinoidakseen
nykyisia tuotteitaan. Messuille ei lahdeta suurien kustannuksien tai liian vahai-
sen asiakasmaaran tai lilan pienen hyddyn takia. Ennen messuille l&aht6a kan-
nattaakin miettia, kuinka saisi aikaan mahdollisimman toimivan messuosaston
pienella budjetilla. Kilpailijoista on hyva erottua seka tavoitteet ja kohderyhma
tulee olla selvilla. Tapahtumaa kannattaa mainostaa ja tiedottaa siitéd ennak-

koon, etta messuille saadaan asiakkaita. (Karjaluoto 2010, 64-66.)

Messuja, aivan kuten kaikkea muutakin markkinointia, varten kannattaa olla
selkeat tavoitteet. Oman osaston ulkondkdon ja valaistukseen voi kayttaa
vaikka kuinka paljon rahaa, mutta aktiiviset messuesittelijat ovat kaikkein tar-
kein tapa saada asiakaskontakteja. Sisdanheittaja voi ottaa potentiaalisiin asi-
akkaisiin kontaktia hyvinkin yksinkertaisesti, esimerkiksi kysymalla mita tama
etsii messuilta, ja ohjata asiakkaan esittelijan luokse, misséa hanelle kerrotaan

lisdé tuotteista tai palveluista. (Lehtonen 2013.)
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4.2 Some ja muut uudet markkinointikanavat

Kun puhutaan digitaalisesta markkinointiviestinnasta, ei ole valttamatta lain-
kaan selvaa, mita kyseisella termilla tarkoitetaan. Karjaluodon (2013, 13-14)
kirjassa se mielletaan kaikkien uusien markkinointiviestinnan digitaalisten
muotojen ja medioiden, kuten mobiilimedian, internetin ja interaktiivisten kana-
vien hyoddyntamista markkinointiviestinnassa. Toisin sanoen siihen kuuluu
mm. suoramarkkinointi sahkopostilla ja tekstiviesteilld, verkkosivut, bannerit,

hakukonemarkkinointi sekd sosiaalisen median verkkoseminaarit- ja kilpailut.

Internetin kaytté kasvoi 2000-luvulla rajahdysmaisesti koko maailmassa. Verk-
komainonta eli bannerimainonta, luokitellut ilmoitukset, hakusanamainonta ja
sahkoisten hakemistojen myynti on helposti kohdennettavaa, nayttavaa, moni-
puolista ja sita on helppo mitata ja analysoida. Toisaalta se arsyttaa helposti
kayttajia, eika ole helppo tehda mainosta, joka erottuisi muista. Digitaalinen
markkinointiviestinta on tehokkainta silloin, kun tavoitteena on bréanditietoisuu-
den lisdaminen tai brandi-imagon muuttaminen, kokeilun aikaansaaminen tai

asiakkaiden uskollisuuden kasvattaminen. (Karjaluoto 2010, 128-129.)

Digitaalisten medioiden tarkein etu perinteisimpiin mainoskanaviin on niiden
hyva kohdistettavuus. Markkinointiviestinta muuttuu henkildkohtaisemmaksi ja
raataldidymmaksi. Lisaksi vuorovaikutus eli interaktiivisuus on tarkeaa nykyai-
kaisessa markkinointiviestinnasséa. Kuluttajat haluavat kommunikoida markki-
noijan eli yrityksen seka toisten asiakkaiden kanssa entistda enemman, hel-

pommin ja nopeammin. (Karjaluoto 2010, 128-129.)

Tarkeimmat digitaalisen markkinointiviestinnan muodot ovat yrityksen verkko-
sivut, hakukonemarkkinointi, sen optimointi ja hakusanamarkkinointi, verkko-
mainonta, johon kuuluvat bannerit, ponnahdusikkunat, tekstilinkkimainokset,
leijuvat mainokset jne. seka erilaiset kilpailut, arvonnat ja pelit, verkkotapahtu-
mat ja sahkdpostimarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 128-129.)

Kuluttajat kayttavat internetin hakukoneita etsiessaan jotain yritysta, tuotetta
tai palvelua, joten hakukonemarkkinointi on erinomainen tapa mainostaa. Ha-
kukonemainonta voidaan jakaa ndkyvyyden parantamiseen ja hakutulosten
optimointiin. Hakukonemarkkinoinnin tavoitteet ovat parempi nékyvyys ja hel-
pompi I0ydettavyys. Se on hyva markkinointikeino, koska asiakas on jo val-

miiksi etsimassa tietoa, eik& koe silloin mainostamista negatiiviseksi. Liséksi
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nakyvyys oikealla hetkella tuo yrityksen sivuille oikeanlaisia kavijoitd. Jos oma
sivusto on hakutulosten karkipdassa, se kerdd myds suurimman osan kavi-
joistd. Hakukoneet rankkaavat sivustojen jarjestysta pitkalti samalla perusperi-
aatteella. Hakukone etsii verkkosivuston avainsanoja koodista tai tekstista ja
etsii sivulle johtavien linkkien maaran. Esimerkiksi Google jarjestaa hakutulos-
ten sivustot yli sadan eri tekijan mukaan, joista tarkeimmat ovat sisalto ja saa-
vutettavuus, joka tarkoittaa esteetonta paasya sivulle. Kolmanneksi tarkein te-
kija on linkitys, joka tarkoittaa, etta sivustolle pitéaa olla linkkeja muilta sivus-
toilta. Hakukoneissa nakyminen on yritykselle ilmaista ja hakutulokset ovat
kayttajien mielestéa luotettavampia kuin maksetut linkit. Sivuston optimointi ha-
kukonetta varten tuo lahes aina tuloksia ja ndkyy parempana sijoituksena ha-
kukonetuloksissa. (Karjaluoto 2010, 133-134.)

Hakukoneoptimoinnin lisaksi voidaan panostaa hakusanamainontaan. Kun
kayttaja tekee haun, héanelle esitetaan hakusanaan liittyvia mainoksia yleensa
hakutuloslistaa ennen ja sivupalkissa. Hakusanamainokset sijoittelu riippuu
hakusanan relevanssista seka mainostajan maarittamasta budjetista. Hakusa-
namainoksia pidetaan internet-kayttajien keskuudessa vahemman arsyttavina
kuin esimerkiksi bannereita ja ponnahdusikkunoita, lisdksi kayttaja on jo val-
miiksi kiinnostunut aiheesta. Hakusanamainonnan avulla saadaan nakyvyytta
silloinkin, kun yritysten nettisivujen hakukoneoptimointi ei tuota haluttua tu-
losta esimerkiksi kovan kilpailun vuoksi. Hakusanamainontaa on helppo mi-
tata, koska mainostaja voi itse helposti seurata kuinka paljon mainosta klika-
taan ja kuinka suuri osa klikkauksista on johtanut sivustolla k&yntiin, yhteyden-
ottoon tai tuotteen tai palvelun ostamiseen. (Karjaluoto 2010, 133-134.)

Sosiaalinen media on jaettavissa kahteen paaryhmaan, jotka ovat ilmaiseva ja
yhteiséllinen media. Wikipedia, jossa useat eri kayttajat yhdessa luovat suu-
remman kokonaisuuden, on esimerkki yhteisdllisestd mediasta. YouTube, Fa-
cebook, Instagram jne. ovat ilmaisevia medioita. Viime vuosien aikana yrityk-
set ovat yha laajemmin heréanneet sosiaalisen median mahdollisuuksiin ja pe-
rustaneet oman blogin, Twitter-kanavan tai vahintaan Facebook-sivun, josta
l6ytyy aukioloajat ja tdrkeimmat tiedot. IImaisevassa sosiaalisessa mediassa
kuluttajat voivat vaikuttaa yha enemman toistensa mielipiteisiin ja kokemuk-

siin. T&ma voi laskea perinteisen mainonnan merkitysta. On myds tarkeaa
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huomioida, etta kuluttajat viettavat yhd enemman aikaa pelien ja muiden pa-
rissa, eivatkd nain née perinteisempien kanavien, kuten television, mainoksia.
(Kartajaya ym. 2011, 21-25.)

Sosiaalinen media on edullinen kanava, mutta markkinoijan on varauduttava
siihen, etta han ei voi enaa taysin valvoa omia merkkejaan, koska kuluttajien
kollektiivinen voima on yha vahvempi. Yritysten kannattaa tehda tiivista yhteis-
tyota kuluttajien kanssa ja kuunnella heita. Yhteisty6ta voi kehittaa niin, etta
kuluttaja osallistuu tuotteiden tai palveluiden kehittamiseen. (Kartajaya ym.
2011, 21-25.)

Ei ole mikaan ihme, etta yritykset haluavat olla lasnéa Facebookissa, silla yhtei-
sOpalvelulla on Suomessa 2 miljoonaa paivittaista kayttajaa ja kuukausikaytta-
jiag vielda noin 400 000 enemman. Maailmanlaajuisesti kayttajia on noin 1,4 mil-
jardia, mink& yhtio itse arvioi olevan puolet koko maailman internet-kayttgjista.
(Karkkéanen 2015.)

Yritykset kayttavat Facebookia ollakseen yhteydessa nykyisiin asiakkaisiin ja
potentiaalisiin uusiin asiakkaisiin. Yritysten omat nettisivut voivat sisaltaa Fa-
cebook-liitAnnaisia tehden niista sosiaalisempia tai yritys voi mainostaa Face-
bookissa tarkasti rajatulle kohderyhmalle. YhteisOpalvelussa tarkein tyokalu
on yrityksen oma Facebook-sivu, jossa jaetaan kuvia, uutisia ja kuulumisia
seka ollaan yhteydessa sivusta tykéanneisiin ihmisiin tai vastataan asiakkaiden
palautteisiin. (Haydon 2013, 9.)

Facebookin avulla voidaan tavoitella esimerkiksi parempaa nakyvyytta bran-
dille ja parantaa brandin tunnettavuutta. Uusien tuotteiden julkistaminen, asia-
kaspalvelu ja tuotteiden tai palveluiden myynti ovat muita tyypillisia Faceboo-
kin kayttoétapoja. Sen avulla voi myds selvittaa mitéa asiakkaat todella haluavat
ja mitd mieltd he ovat yrityksen tuotteista. Erilaisten Facebook-kampanjoiden

tai etukoodien avulla voidaan lisata myyntia. (Haydon 2013, 9-10.)

Nuoret eivat tyydy pelkastaan selailemaan ja seuraamaan vieresta interne-
tissa. Vuosina 2008 ja 2012 tehtyjen tutkimusten mukaan yli 70 prosenttia
nuorista oli tuottanut sisaltéa nettiin vimeisten kahden viikon aikana. Nuoret
osallistuvat useimmiten, koska heilla on tylséé ja kaipaavat viihdykettad. Kave-
reihin yhteyden pitdminen ja uusista asioista tietdminen olivat seuraavaksi tar-

keimmat tekijat motivaation taustalla. (Ahola & Lahdevuori 2012.)
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Facebookin ohella nuoret suosivat uudempia some-kanavia, kuten Instagram-
mia ja Snapchattia. Vuorovaikutteisuus on tarkeaa sosiaalisessa mediassa.
Myads julkaisun laatuun, kohderyhman arviointiin ja ajankohtaan taytyy kiinnit-
téaa huomiota. Nuorien tavoittamiseksi neuvotaan tekemaan kohderyhmaana-
lyysi seka siséltdstrategia ja vuosikello, joiden avulla julkaisukanavia voi hal-
lita. Instagram-tili laadukkaine sisaltdineen ja oman yrityksen nimimerkin va-
raaminen Snapchat-palvelusta ovat ensimmaiset askeleet kohti nuorten tavoit-
tamista. Yllapitajan tulee myds tietdd, mista nuoret puhuvat nyt liittyen yrityk-
seesi. Koko ajan omia tekemisiaan kannattaa dokumentoida ja seurata millai-
silla asioilla on tehoa ja vaikutusta. Tarkeinta on olla nopea; nuoret voivat |0y-
téda nopeasti uuden sosiaalisen median, jota kayttavat, ja yrityksen kannattaa

olla mukana hyédyntaméassa hype. (Lahtinen 2015a.)

Instagram on ylipaataan nuorten suosiossa ja etenkin nuoret naiset kayttavat
palvelua. Instagramissa kuvat tulevat aina aikajarjestyksessa, toisin kuin Fa-
cebook saattaa jarjestaa julkaisut suosion tai jonkun muun Kriteerin perus-
teella. Instagramilla on siis helpompi tavoittaa ihmiset ilmaiseksi. (Lahtinen
2014.)

Instagram-tili saa nakyvyytta, kun se seuraa muita alan mielenkiintoisia profii-
leja. Muiden kuvien kommentointi, sisallén tuottaminen ja Instagram-kanavan
mainostaminen tuovat kavijoita tilille. Hashtagien taytyy olla osuvia ja kiinnos-
tavia, etta ihmiset paatyvat profiiliisi nilden avulla. Talla hetkella Instagramissa
oleminen on ennen kaikkea yrityksen brandin rakentamista, mutta tulevaisuu-
dessa kanavan kautta voi my6s markkinoida tarkasti rajatulle kohderyhmalle.
(Lahtinen 2014.)

Sosiaalisten medioiden ohella yritys voi hydtya bloggaamisesta. Organisaa-
tioblogilla on usein useampi kirjoittaja, jotka kirjoittavat organisaation ohjeiden
mukaisesti ja sen edustajina. Organisaatioblogin ongelmaksi muodostuu usein
teksti, joka taytyy hyvaksyttaa viestintavastaajalla niin, etta siita jaa pois kaikki
persoonallisuus. Yritysblogi voi kuitenkin olla hyva viestinnan kanava ja tuoda
ideoita niin tuotekehitykseen, siséaltomarkkinointiin kuin asiakaspalveluunkin.
Blogi on myo6s halpa viestintavaline, jolla voi muodostaa yksiléllisemman kon-
taktin asiakkaisiin, tuoda esille organisaatiolle tarkeita asioita tai yksinkertai-
sesti tuomaan yritykselle nakyvyytta, silla ahkera bloggaaminen nékyy ver-
kossa pitkd&n. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 171-177.)
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Hyva blogi tarjoaa kannanottoja, nakokulmia ja organisaation arkea kuvaavia,
elamanmakuisia kirjoituksia. Hyva blogiteksti on tarpeeksi lyhyt, etté lukijan
mielenkiinto sailyy. Kirjoituksen tavoitteena pitaisi olla keskustelun herattami-
nen lukijoiden ja bloginpitajan vélille, joten kaikenlainen julistaminen ja yhden
totuuden painottaminen pitaisi jattaa pois. Hyva blogi tuo esille myos tyonteki-
joitaan ja esittelee yrityskulttuuria mielenkiintoisella tavalla. (Kortesuo & Kurvi-
nen 2011, 177-178.)

Sosiaaliset mediat tuottavat nopeaa sisaltdd, joka on yleensa ajankohtaista
vain pienen hetken. Blogi on tésséa suhteessa pitkaikaisempi. Hyvin kirjoitettu
blogiteksti voi kerata lukijoita viela pitk&an julkaisemisen jalkeenkin. Blogiteks-
tien pituutta ei rajoiteta toisin kuin useita sosiaalisen median julkaisuja, joten

niilla voidaan kasitella syvallisestikin yrityksen tarkeana pitamia asioita.

Kilpailijan analysointi kuuluu olennaisena osana markkinointiin. Se koskee
my0s sosiaalista mediaa. Aika ajoin kannattaa kayda tarkastamassa kilpaile-
vien yritysten tilit ja verrata suosiota ja julkaisuja oman yrityksen vastaaviin.
Kannattaa tarkastaa ainakin, kuinka monta tykkaajaéa sivulla on ja kuinka pal-
jon kayttajat ovat tykanneet, jakaneet ja kommentoineet tilin erilaisia julkai-
suja. Samalla voi pohtia millaisesta aihepiirista sivulla on julkaisuja ja onko si-
vulla tuotteiden tai palveluiden mainoksia, arvontoja ja muita kilpailuja. Kilpai-
lija-analyysin tarkoitus on saada vinkkeja, ndhda oma sivu uudessa valossa ja

nahda, millaiset julkaisut saavat ihmiset liikkeelle. (Lahtinen 2015b.)

Usean tutkimuksen mukaan nuoret kayttavat kaikkein eniten YouTubea erilai-
sista verkkopalveluista. Kun kohderyhmana ovat nuoret, YouTube olisi siis
varteenotettava markkinointikanava. Palvelussa voi mainostaa usealla eri ta-
valla. Masthead-mainokseksi sanotaan YouTuben etusivulla, hakukentan alla
sijaitsevaa ilmoitusta. Hinta téllaiselle mainokselle oli vuonna 2013 11 000 eu-
roa eli tuhat katsojaa maksoi mainostajalle noin seitseman euroa. (Timonen
2013.)

Muita mainostapoja YouTubessa ovat In-Stream, In-Search, In-Display, In-
Slate ja PreRoll. In-Stream |l&htee pydrim&an ennen kuin katsojan valitsema
video alkaa. Videon katselun pystyy lopettamaan 5 sekunnin jalkeen ja mai-
nostaja maksaa vain kokonaan katsotuista videoista. PreRoll on samankaltai-
nen mainos, mutta lyhyempi. Se voi olla korkeintaan 30 sekuntia pitka, se na-

kyy ainoastaan mainostajan hyvaksymien kumppaneiden kanavilla ja se on
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tehokkaasti kohdennettavissa. Hinta maaraytyy pitkalle kohdennuksen perus-
teella. Kohdennus voi olla hyvinkin tarkkaa, esimerkiksi katselulaitteen, katse-
lijan ikdluokan ja katselijan kiinnostuksen kohteen perusteella. Hinnat vaihteli-
vat vuonna 2013 15 eurosta 27 euroon saakka tuhatta katsojaa kohden. (Ti-
monen 2013.)

In-Search ja In-Display ovat samankaltaisia mainosmenetelmia, jotka nékyvat
YouTuben hakutuloksissa silloin kun tehty haku liittyy jotenkin videoiden ai-
heeseen. In-Search -haussa videon thumbnail ja kuvausteksti nakyy hakutu-
losten seassa ja In-Display -mainos nakyy sivupalkissa. Molempien hinnat

maaraytyvat katselukertojen mukaan. (Timonen 2013.)

In-Slate on erdanlainen mainoskatko, tosin katsoja pystyy itse valitsemaan,
tuleeko mainos ennen hanen valitsemaansa videota vai sen aikana. Mainosta

ei voi ohittaa ja sen hinta maaraytyy katselukertojen mukaan. (Timonen 2013.)

Google Nordicsin brandiratkaisujen spesialisti Tove-Lia Johansson arvioi
haastattelussa YouTuben mainosten maksavan nelja senttia katselukerralta.

Videoista 15-19 prosenttia katsotaan loppuun asti. (Kauppalehti 2015.)

Vuonna 2015 Ebrand Suomi Oy toteutti Oulun kaupungin tilauksesta tutkimuk-
sen 13-29-vuotiaiden nuorten sosiaalisen median palveluiden kayttamisesta.
Verkkokyselylomakkeen taytti 2618 vastaajaa, joiden keski-ika oli 19,8 vuotta.
Tutkimuksen mukaan sosiaalista mediaa kaytetaan viikossa 13-17 tuntia,
yleensa kello 15-01 valilla. Kuudesta yhdeksaan on kaikkein tavallisin aika so-
mettaa. Suosituin kanava oli YouTube, jota kaytti 86 prosenttia vastanneista.
WhatsAppia kayttdd 82 prosenttia ja Facebookia 81 prosenttia nuorista. In-
stagramia kayttdd 60 prosenttia ja Twitterid vain 27 prosenttia. (ebrand Suomi
Oy & Oulun kaupungin sivistys ja kultturipalvelut 2015.)

Nuoret lahinna lukevat ja katselevat sisaltdja sosiaalisessa mediassa seka
tykkdavat muiden tuottamista sisalloista. Noin puolet sanoivat etsivinsa so-
mesta tietoja ja kommentoivansa kiinnostavia asioita. (ebrand Suomi Oy &

Oulun kaupungin sivistys ja kultturipalvelut 2015.)

Uudet markkinointikanavat tarjoavat valtavasti erilaisia tapoja mainostaa. In-
ternet ja sosiaalinen media ovat jarkeenkaypa tapa koulutusmarkkinointiin,

koska nuoret kayttavat palveluja niin paljon. Koulutusmarkkinoinnissa kannat-
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taisi huomioida myd6s syyt, miksi nuoret ovat niin paljon netissa; he jakavat it-
selleen tarkeita asioita, tahtovat osallistua tarkeéksi kokemansa asian kehitta-
miseen ja haluavat kuulua johonkin yhteisoon. Namaé kaikki nuorten toiveet
alykas markkinoija kokoaisi yhteen esimerkiksi vanhojen, nykyisten ja tulevien
opiskelijoiden yhteisoksi, jossa esimerkiksi kehitettaisiin koulutusta ja ideoitai-

siin uudistuksia.

5 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointiviestinnan suunnittelu pohjautuu markkinoinnin suunnitteluun,
jonka pitéisi pohjautua organisaation strategiassa maariteltyihin asioihin.
Markkinoinnissa ja markkinointiviestinnassa vision, toiminta-ajatuksen ja arvo-
jen tulisi nékya. (Vuokko 2003, 132.)

Markkinointiviestintaa voidaan suunnitella joko tietyn viestintdkeinon suunnit-
telun, kampanjakohtaisen suunnittelun tai vuosittain tapahtuvan viestinnan
suunnittelun nakdkulmasta. Joka tapauksessa tietyt asiat tulee aina kayda lapi
suunniteltaessa. Mitéa ongelmia ja mahdollisuuksia on? Mita pitaisi muuttaa tai
mit& halutaan muuttaa? Mité tavoitteita on? Kenelle viestitaan? Kuinka paljon
resursseja on kaytdossa? On myos valittava tarvittava markkinointiviestintakei-
nojen yhdistelma, paatettava miten toteutetaan ja maariteltava, kuinka saata-
vat tulokset arvioidaan. (Vuokko 2003, 133.)

Suunnittelun alussa pitdisi olla kasitys siita, missa ollaan, etta voidaan tehda
paatoksia siita, missa haluttaisiin olla ja miten se saavutetaan. Tilanneanalyysi
on talléin hyva tyokalu. Siind on kaksi osa-aluetta, sisaisten seka ulkoisten te-
kijoiden analyysi. Siséisiin tekijoihin kuuluu yritysanalyysi seka tuoteanalyysi.
Millaiset arvot, visiot ja strategiat yrityksella on? Mita tavoitteita ja toimintaperi-
aatteita, resursseja, toimintakapasiteettia ja osaamista yrityksessa on? Mitka
ovat vahvuudet ja heikkoudet? Tuoteanalyysissa mietitaan elinkaarta, markki-
nointistrategiaa ja sen vaikutusta, vahvuuksia ja heikkouksia seké tuotteen

asemointia ja asemaa kilpailussa. (Vuokko 2003, 133.)

Ulkoiset tekijat jakautuvat kohderyhman, kilpailun ja toimintaympéariston mu-
kaan. Ketk& kuuluvat kohderyhmaan, kuka tekee ostopaatoksen, ja kuka tai
mika siihen vaikuttaa, mista, milloin ja kuinka usein tuotteita ostetaan, kuinka

kohderyhma tavoitetaan jne. Analysoidaan myos kilpailijat, paljonko heita on,
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millaisia he ovat, mitk& ovat kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet sek& heidan

mabhdolliset tulevaisuuden nakymat ja suunnitelmat. (Vuokko 2003, 135.)

Toimintaympariston analyysissa kaydaan lapi talousndkymat, lainsaadanto,
sosiaalinen ja poliittinen tilanne, teknologia seké resurssien saanti. Naita viitta
eri osa-aluetta painotetaan eri tavoin eri tilanteissa. Aloittava yritys keskittyy
kohderyhmaan ja kilpailijoihin ja uudelleenasemointia tehtaessa taytyy analy-
soida omaa tuotetta ja verrata sité kilpailijoihin. (Vuokko 2003, 136.)

Tilanneanalyysissa selvitetdan taman hetken tilanne seka miksi ja miten siihen
on paadytty. Yrityksen nykytilaa analysoitaessa voidaan kayttaa esimerkiksi
SWOT-analyysia. Sen avulla tiedetaan, mihin seikkoihin markkinoinnissa kan-
nattaa kiinnittdd huomiota. SWOT-analyysiin kuuluu yrityksen vahvuuksien,
heikkouksien, uhkien ja mahdollisuuksien kasittely. Vahvuudet ja heikkoudet
ovat ennen kaikkea yrityksen siséisia asioita, uhat ja mahdollisuudet voivat
olla ulkoisia ja johtua esim. kilpailijoista tai muutoksista yhteiskunnassa (Arm-
strong & Kotler 2009, 84.)

Tavoitevaihe perustuu yrityksen tavoitteisiin ja strategioihin. Tavoitetta asetet-
taessa tarkeimmat kriteerit ovat realistisuus ja haasteellisuus. Tilanneanalyy-
sin pohjalta on hyvé luoda realistisia tavoitteita. Tavoitteet voivat olla laadulli-
sia tai maarallisia, kuten markkinaosuuden lisddminen 15 prosentilla tai yritys-
kuvan muuttaminen nuorekkaammaksi. Yksi tarkeimpia markkinointiviestinnan
vaiheitd on asemointi eli tuotteen, palvelun tai yrityksen positiointi markkinoilla.
Asemoinnissa etsitdan markkina-aukko, jossa tuotteelle on kysyntaa ja koros-
tetaan esimerkiksi jotain sellaista ominaisuutta, jota kilpailijat eivat tuo esille,
mutta joka kuitenkin vetoaa kuluttajaan. (Vuokko 2003, 140-141.)

Kohderyhméan maarittely on tarkeda markkinointiviestinnassa, etta voidaan
suorittaa kohderyhmalahtoista viestintaa. Maariteltdessa kohderyhmaa kay-
daan lapi suunnitteluprosessin aiempia vaiheita. Ketka tuotteita ostavat ja
kayttavat ja kuka tekee ostopaatdoksen? Kohderyhmén maarittelyssa voidaan
kayttda apuna esim. ik, sukupuolta, koulutusta ja asuinpaikkaa. Naita kutsu-
taan demograafisiksi tekijoiksi. Psykograafisia tekijoitd ovat persoonallisuus,
arvot ja elamantyyli. Myds tuotteen ostoon ja kayttoon liittyvat tekijat, kuten os-
tomotiivit ja ostotiheys, kayttdmaara ja kayttotilanteet voivat maaritella kohde-

ryhmén. Liséksi kohderyhma voi maaraytya kayttotarkoitukseen liittyen, kuten
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julkinen sektori tai yksityinen kulutus. Kaikkein tarkeintd kohderyhman maarit-
telyssa on kuitenkin, etta kaytetddn segmentointikriteereja, jotka oikeasti
edesauttavat markkinointiviestinnan suunnittelussa. Hyva kohderyhmamaarit-
tely erottaa kohderyhmat selvaksi omiksi segmenteiksi. (Vuokko 2003,141—
145.)

Budjetti on rajoittava tekija, mutta myos resurssi ja ohjauskeino. Markkinointi-
viestinn&n kustannukset voi jakaa suunnittelukustannuksiin, toteutuskustan-
nuksiin seka valvontakustannuksiin. Markkinointikustannukset tulisi kuitenkin
nahda investointeina, etenkin silloin kun pyritdan aikaansaamaan pitkaaikaisia
vaikutuksia. (Vuokko 2003, 146.)

Budjetti voidaan méaaritella arvioimalla rahan tarve ja saatavuus, kayttamalla
vertailuperustetta tai tavoitemenetelmaélla. Tavoitemenetelmassa rahaa kayte-
tdan sen verran, mita asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi lasketaan tarvit-
tavan. Vertailuperusteessa voidaan kayttaa esimerkiksi jokin prosenttiosuus
likevaihdosta tai saman verran tai enemman mita kilpailijan oletetaan kaytta-
van markkinointiin. Rahan tarve ja saatavuus markkinointibudjetin perustana
voi tarkoittaa esimerkiksi sita, etté kaytetaan markkinointiin se, mita jaa yli-

maaraiseksi muusta toiminnasta. (Vuokko 2003, 146.)

Asiakkaan ostopolku alkaa tarpeen heraamisesta. Taman jalkeen han keraa
tietoa tarjonnasta ja vertailee eri vaihtoehtoja. Naihin asiakkaan tarpeisiin vas-
taa yrityksen verkkonakyvyys, tavoitettavuus seka myynti ja markkinointi. Kun
asiakas on tehnyt paatoksensa ja han on valmis tuotteen tai palvelun hankin-
taan, yritys ja asiakas kohtaavat joko kasvokkain tai esim. verkossa. Palveluti-
lanne on molemmille tarkeda ja sen arviointi tapahtuu seuraavan etapin aikana.
Asiakas arvioi kohtaamisen ja saattaa antaa asiakaspalautetta, suositella pal-
velua, jakaa kokemuksensa tai ryhtyd uskolliseksi asiakkaaksi. Yrityksen tulee
kohtaamisen ja palvelutilanteen jalkeen tehda myynnin jalkihoito, huomioida
kanta-asiakas. Taman jalkeen yrityksen tulee vield kerata palaute, reagoida
siihen seka mitata esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta tai palvelun laatua ja ke-
hittd& naiden pohjalta palveluaan. (Fonecta 2015.)

Mainonta taytyy suunnitella niin, etta silla saavutetaan tavoitevaikutukset maa-
ritellyssa kohderyhmassa. Ensin maritellaan vaikutus, johon pyritdén. Sen jal-
keen mietitdan, miten se saadaan aikaiseksi kohderyhmassa. Sitten pohdi-

taan, kuinka kohderyhmé& saadaan huomaamaan mainos ja altistumaan sille.
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Naiden kysymysten avulla suunnitellaan mainoséarsyke. Kaiken kaikkiaan mai-
nonta suunnitellaan pitkalti saman kaavan mukaan kuin markkinointiviestinta-
kin eli kohderyhmamaarittelyn kautta sanomasisallon ja -muodon valintaan.
Kohderyhma on kaikessa markkinoinnissa perustana. Toiseksi tarkein seikka
on tavoitteen korostaminen mainonnassa ja sitd suunniteltaessa. (Vuokko
2003, 211.)

6 MARKKINOINTITUTKIMUKSEN TEORIA

ESOMAR:n eli Eurooppalainen yhteisdé mielipide- ja markkinointitutkimukselle
virallinen maaritelma markkinointitutkimukselle on seuraavanlainen: Markki-
nointitutkimus on avaintekija koko markkinointitiedon kentalla. Se liittda kulut-
tajan, asiakkaan ja yleison markkinoijaan tiedolla, jota kaytetd&n tunnistamaan
ja maarittamaan markkinointikeinot ja ongelmat; luomaan, kehittamaan ja arvi-
oimaan markkinointitapoja, kehittdmaan markkinoinnin ymmartamista proses-
sina seka kehittamaan vaylia, missa tietty markkinointiaktiviteetti voi olla te-
hokkaampi. Markkinointitutkimukseen kuuluu esimerkiksi tiedonkeruumetodin
suunnittelu, tiedonkeruuprosessin hallinnointi ja toimeenpaneminen, tulosten
analysointi seka tulosten jakaminen ja niiden jatkokasittely. (Bush, Hair, Orti-
nau & Shiu 2009, 5.)

Yksinkertaistetummin markkinointitutkimus voidaan maaritella jarjestelmal-
liseksi informaation hankkimiseksi, muokkaamiseksi ja analysoimiseksi. Mark-
kinointitutkimuksen pyrkimyksena on aina tuottaa lisdarvoa markkinoinnin tu-
eksi. (Rope 2005, 421.)

Markkinointitutkimus on tieteellista tutkimusta, ja kuten kaikkien tieteellisten
tutkimusten, senkin tehtavana on selvittaa tutkimuskohteen lainalaisuuksia ja
toimintaperiaatteita. Tutkimustyota voidaankin kuvailla ongelmanratkaisuksi.
Tutkimustoiminta jaetaan empiiriseksi eli havainnoivaksi tutkimukseksi seka
teoreettiseksi tutkimukseksi, jota kutsutaan yleensa kirjoituspoytatutki-
mukseksi. Empiirisessa tutkimuksessa kaytetaan teoreettisen tutkimuksen
menetelmid. Voidaan esimerkiksi testata syité jonkin ilmién takana tai toteu-
tuuko jostain teoriasta johdettu hypoteesi. Tutkimuksia voi olla myds monia
muunkinlaisia, mutta yhteista on, etta halutaan vastauksia tutkimusongel-

masta johdettuihin kysymyksiin. (Heikkila 2014,12.)
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Onnistuneessa tutkimuksessa tehdé&an onnistunut kohderyhman ja tutkimus-
menetelman valinta. Tutkimustavoite ja -ongelma maarittelevat pitkalti kaytet-
tavan tutkimusmenetelmén. Yht& ainoaa oikeaa menetelmallista ratkaisua on
kuitenkin tuskin koskaan olemassa. Valintaan vaikuttavat myos lahestymis-

tapa, nakokulma ja kaytettavissa olevat resurssit. (Heikkila 2014,12.)

Tutkimusprosessissa voidaan tehdé joko kuvaileva tai selittava analyysi. Ku-

vaileva analyysi selvittaa esimerkiksi minkalainen joku ilmi6 on ja sen yleisyy-
den. Selittava analyysi vastaa ennemminkin kysymykseen miksi ja tutkii syita
jonkin ilmién taustalla. (KvantiMOTV 2009.)

Sen sijaan Heikkila jaottelee tutkimustyyppeja laajemmin. Kuvaileva eli
deskriptiivinen ja selittdva eli kausaalinen tutkimus l6ytyvat hanen jaottelus-
taan myos, mutta liséksi on useita muita vaihtoehtoja. On kartoittava tutkimus,
jota kaytetaan lahinna esitutkimuksena ja jossa valaistaan ongelmaa ilman
suurempaa tietojen hankkimista tai analysointia. Kokeellinen eli eksperimen-
taalinen tutkimus on selittavan tutkimuksen erityismuoto, jossa tutkitaan yksit-
taisen tekijan vaikutusta kontrolloidussa ympéaristdossa. Toimintatutkimuksessa
tutkija on aktiivisesti mukana kehittamis- tai muutosprosessissa ja tutkimus-
kohteena on esimerkiksi uuden toimintatavan soveltuvuus. Evaluaatiotutki-
muksessa arvioidaan jonkin toiminnan tai paatoksen vaikutusta ja ennusta-
vassa tutkimuksessa selittéavien tekijoiden avulla tehd&&n ennusteita etenkin
talous- ja vaestotieteissa. (Heikkila, Mantyneva & Wrange 2014, 13-14.)

Empiiriset tutkimukset ovat joko poikkileikkaus- pitkittaistutkimuksia. Poikki-
leikkaustutkimus kasittelee yhden ajankohdan ja on yleensa kertaluonteinen.
Pitkittaistutkimuksessa mitataan samaa kohderyhmaa eri ajanjaksoina. Empii-
riset tutkimukset voidaan jakaa my6s intensiivisiin ja ekstensiiviseen. Intensii-
vinen tutkimusasetelma kasittelee yhta tai muutamaa tapausta perusteellisesti
ja syvallisesti ja ekstensiivisessa tutkimuksessa tutkimusongelmaa tutkitaan

kattavasti mutta pintapuolisesti. (Heikkila 2014, 14.)

Ehka parhaiten tunnettu empiiristen tutkimusten jaottelutapa on jako kvantita-
tiivisiin eli maarallisiin, ja kvalitatiivisiin eli laadullisiin tutkimuksiin. Riippuu tut-
kimusongelmasta kumpi sopii paremmin toteutustavaksi ja joskus molempia
lahestymistapoja kaytetddn taydentdméaan toisiaan. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa kartoitetaan hyvin vallitseva tilanne, muttei valttamatta syyta sen
takana. (Heikkila 2014, 14-15.)
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Jos tutkittavaa kohdetta tai ilmi6ta halutaan tutkia syvallisemmin, kaytetaan
kvalitatiivista tutkimusmenetelmé&a. Kun kvantitatiivinen tutkimus keskittyy
konkreettisiin tuloksiin ja kysymyksiin mitd, missa ja milloin, kvalitatiivinen tut-
kimus selvittda syita ilmioon eli vastaa ennen kaikkea kysymyksiin miksi ja mi-
ten. Kvalitatiivisilla menetelmilla on helpompi tutkia esimerkiksi tuntemuksia,
asenteita, tunteita ja motiiveja kuin kvantitatiivisilla tutkimuksilla. On yleista,
etta kvalitatiiviseen tutkimukseen osallistuvat valitaan paatettyjen kriteerien
mukaan, eika heitd poimita tilastollisten otantamenetelmien perusteella. Kuten
nimestakin voi paatelld, laadullisissa tutkimuksissa tutkittava joukko on
yleensa pienempi mitd maarallisessa tutkimuksessa. Tama voi nostaa tai
alentaa kustannuksia; toisaalta analysoitavaa aineistoa on vdhemman, mutta
kvantitatiivisesta tutkimuksesta saatava helpommin tilastoitava aineisto on no-
peammin kasiteltavissa. Kun tutkitaan pienta joukkoa ihmisi&, on tarkeaa va-
lita heidat tarkkaan tutkimuksen onnistumisen kannalta. (Heinonen ym. 2008,
69-70.)

Kvantitatiivinen tutkimus tunnetaan myoés nimella tilastollinen tutkimus. Kysy-
myksia ratkotaan prosenttiosuuksilla ja lukumaarilla. Aineisto kerataan usein
tutkimuslomakkeilla, jossa on valmiit vastausvaihtoehdot ja tuloksia havainnol-
listetaan usein taulukoilla ja kuvioilla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedon
voi hankkia myos erilaisista tilastoista, rekistereista ja tietokannoista, joista tar-
kein on Tilastokeskus. Valmiita aineistoja voidaan vain harvoin hyédyntaa sel-
laisenaan tilastollisessa tutkimuksessa. Usein niita kaytetaan itse keratyn ma-
teriaalin vertailutietona. Kun aineisto keratéén itse, tehdaan tutkimusongelman
perusteella useita eri ratkaisuja kyselyn toteuttamistavoista, joita ovat esimer-
kiksi oikean kohderyhman valinta ja parhaiten sopiva tiedonkeruumenetelma.
(Heikkila 2014, 15-17.)

Tutkimuksessa halutaan selvittaa yleensa jonkin tietyn ryhman mielipiteita.
Tata kutsutaan perusjoukoksi eli populaatioksi. Perusjoukkoa voidaan tutkia
joko otantatutkimuksella tai kokonaistutkimuksella. (Heinonen ym. 2008, 37—
38.)

Kokonaistutkimukseen eli koko populaation kattavaan tutkimukseen paady-
taan silloin, kun perusjoukko on niin pieni, ettei siitd voi tehda otantaa. Kvanti-

tatiivisessa tutkimuksessa tehdéaén kokonaistutkimus, kun yksikéiden luku-
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maara on alle 100. Myds suuremmille perusjoukoille voidaan tehda kokonais-
tutkimus, silla on hyva huomioida mahdollinen vastauskato, joka kuitenkin pie-

nentaa vastausmaaraa selvasti kokonaismaarasta. (Rope 2005, 438.)

Otantatutkimus valitaan, kun perusjoukko on todella suuri, tai sen tutkiminen
kokonaan maksaisi liikaa. Otantatutkimus on my6s nopeampi kuin kokonais-
tutkimus. Toisaalta otantatutkimus on monimutkainen ja mittaus tuhoaa tutkit-
tavat yksilot laadunvalvonnassa tai muussa vastaavassa tilanteessa. Koko-
naistutkimusta monimutkaisemman otantatutkimuksesta tekee se, etta otok-
seen on valittava pienoiskuva perusjoukosta. Edustavuus tarkoittaa sita, etta
perusjoukosta valittu otos edustaa samoja ominaisuuksia samassa suhteessa
kuin perusjoukossakin. Laajoissa ja luotettavissa otantatutkimuksissa huomioi-
daan muun muassa ika- ja sukupuolijakauma, ammatti, asumistiheys seka
alueellinen jakauma ja pyritdén niissa perusjoukon keskiarvoja. (Heikkila
2014, 31-33.)

Tutkimuksen perusjoukko on méaariteltava tarkkaan ja sen jalkeen selvittaa,
onko perusjoukosta olemassa kattava rekisteri, jota voisi tutkimuksessa hyo-
dyntaa. Perusjoukon kaikkien yksildiden tavoittaminen on kaytanndssa mah-
dotonta, esimerkiksi puhelinhaastatteluun voivat osallistua vain ne perusjou-
kon yksil6t, joilla on puhelin. Perusjoukko voidaankin jakaa kohdeperusjouk-
koon ja kehikkoperusjoukkoon. Kaikki kiinnostuksen kohteena olevat yksilot
muodostavat kohdeperusjoukon ja kehikkoperusjoukkoon kuuluvat tavoitetta-
vissa olevat tutkittavat. Perusjoukossa on yleensa aina yli- ja alipeittoa, eli sii-
hen kuuluu yksil6ita, joita ei oikeasti lueta perusjoukkoon tai joitakin perusjou-
kon yksil6itd puuttuu. T&ma johtuu yleensa erilaisten rekisterien, kuten oppi-
lasluetteloiden, hitaasta paivittymisesta. (Heikkila 2014, 32.)

Otannassa tulee esiintyd samoja ominaisuuksia samassa suhteessa mita pe-
rusjoukossakin on. Otantamenetelman valinta voidaan paattaa perusjoukon
maantieteellisen sijainnin tai samankaltaisuuden perusteella. Otanta voidaan
tehd& myos valmiista, kaytettavissa olevista rekistereista. (Rope 2005, 438.)
Todennakoisyysotannassa kaikilla perusjoukon jasenilla on yhta suuri toden-
nakaisyys tulla valituksi otantaan. Harkinnanvaraisessa otannassa tutkittaviksi
valikoituvat henkil6t, jotka on esimerkiksi helppo tavoittaa. (Heinonen ym.
2008, 41.)
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Tutkimuksen eri vaiheiden kokonaisuutta kutsutaan tutkimusprosessiksi (Heik-
kila 2014, 20). Tutkimusprosessi on monivaiheinen projekti, jonka ensimmai-

sena kohtana on tutkimusongelman muotoilu.

Tutkimusongelman maarittaminen

Tutkijan nimeaminen ja toimeksiannon tekeminen

Tutkimussuunnitelman laatiminen

Kysymysten (ja kysymyslomakkeen) laatiminen

Kenttatyon tekeminen

Tietojen kasittely, analysointi ja tulkitseminen

Tulosten raportointi ja hyvaksikaytto

Kuva 1. Tutkimusprosessin vaiheet (Hytdnen, Isoviita & Laitinen 1995)
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Kun tutkimusongelma on selva, voidaan péaattaa siihen parhaiten sopiva tutki-
musasetelma. Yleensa tutkimusasetelman toivotaan luovan kontekstin, joka
mahdollistaa tulosten yksiselitteisen tulkinnan. Tutkimusasetelma voidaan
nahda myos laajempana kasitteend, jolloin siihen lasketaan mukaan myos tut-
kimusongelman muotoilu, muuttujien valitseminen ja operationalisointi, otanta-
tekniikat ja aineiston keruutavat. Operationalisoinnilla tarkoitetaan kasitteiden
hahmottamista ja maarittdmista seka mitattavan analyyttisen kéasitteen luo-
mista. Suppeampi tulkinta tutkimusasetelmalle on empiirisen aineiston ra-
kenne. (KvantiMOTV, Tutkimusasetelma). Kuvassa 1 esitetdan tutkimuspro-
sessin vaiheet Hytosen (1995) ym. mukaan. Runko on pitkalti sama kaikissa

alan teoriakirjoissa.

Joitakin eroja kuitenkin on, esimerkiksi Heikkilan (2014, 23) mukaan tutkimus-
ongelman maarittdmisen jalkeen seuraava vaihe on joko tutkimussuunnitel-
man laatiminen tai aikaisempiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen perehtyminen.
Taman jalkeen seuraava vaihe on joko tutkimussuunnitelman laatiminen tai
mahdollisten hypoteesien laadinta, jonka jalkeen palataan tiedonkeruuvali-

neen rakentamiseen eli kyselyn luomiseen.

Millainen on hyva markkinointitutkimus? Jo aiemmin mainittu, markkinointitut-
kimuksen maarittelyissa lisdarvon tuottaminen on tietenkin tarkeaa, mutta hy-

van tutkimuksen odotetaan tayttdvan myos muita perusvaatimuksia.

Markkinointitutkimuksessa on useita mahdollisuuksia epaeettiselle kaytok-
selle. Eettiset ongelmat liittyvat joko tutkimuksen tilaajaan tai tutkijaan, tutki-
muksen kayttajaan eli tutkimuksen pohjalta paatoksia tekevaan asiantuntijaan
tai yritykseen, tai kolmantena vaihtoehtona vastaajiin eli kyselyssa tutkittuihin
henkil6ihin tai asioihin. (Bush ym. 2009, 27). Eettisyyteen ja tietojen paikkan-
sapitavyyteen liittyvia yleisimpiéa haasteita on esitetty seuraavissa kappaleissa.

Validiteetilla tarkoitetaan patevyytta ja sita, etta tutkimuksessa on oikeasti mi-
tattu sita, mita on tarkoitettukin. Mitattavat k&sitteet ja muuttujat tulee olla tar-
kasti maariteltyja ja tutkimuslomakkeen kysymysten tulee mitata oikeita asioita
yksiselitteisesti. Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tulosten tarkkuutta.
Tutkimustulokset eivat saa olla sattumanvaraisia, vaan kysely toistettaessa
saataisiin samankaltaisia tuloksia. Tutkijalta vaaditaan tarkkuutta ja kriittisyytta
ja otoskokoon on kiinnitettava huomiota. (Heikkila 2014, 27-28.)
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Perusvaatimuksiin kuuluu myds objektiivisuus eli puolueettomuus. Tutkijan te-
kemaét valinnat tutkimuksesta, kysymyksista ja analysointimenetelmista ovat
toki subjektiivisia valintoja, mutta tutkija ei saa missdan nimessa vaaristella
tietoa tahallisesti tai antaa omien poliittisten tai moraalisten vakaumusten vai-
kuttaa tutkimusprosessiin. (Heikkila 2014, 28-29.)

Hyvalta tutkimukselta odotetaan myos tehokkuutta ja taloudellisuutta. Kriteeri
ei ehka koske kaikkia tieteellisia tutkimuksia, mutta markkinointitutkimukseen
taloudellisuus ja tehokkuus kuuluvat ehdottomasti. Taloudellisuudella tarkoite-
taan hyotyjen ja kustannuksien oikeaa suhdetta. Mikali tehty tutkimus nostaa
esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta ja nostaa kannattavuutta, on tutkimus ollut
hyodyllinen ja nain ollen myds tehokas ja taloudellinen. (Heikkila 2014, 29.)

Tietosuojasta on huolehdittava kyselytutkimuksessa. Tama tarkoittaa niin yksi-
tyisyyden suojaa kuin myos liike- ja ammattisalaisuuksien turvaamista. Yksit-
taisia vastaajia ei saa tunnistaa tuloksista. (Heikkila 2014, 29.) Tietojen anta-
jan taytyy myos saada tietdd, mihin tarkoitukseen tietoja kaytetaan ja kenelle

tietoja annetaan. (Heinonen 2008, 24.)

Tutkimuksen aikataulutus on oleellista, silla tietojen tulee olla saatavilla silloin,
kun niille on tarvetta. Kiireella tehty kyselytutkimus vaarantaa koko tutkimuk-

sen, joten aikataulutus on tarkeaa. (Heikkila 2014, 30.)

6.1 Kyselylomakkeen laatiminen

Onnistuneen kyselyn tarkeimpia vaiheita on kyselylomakkeen laatiminen.
Huonosti tehdylla kyselylomakkeella ei voi aikaansaada hyvaa markkinointitut-
kimusta. Tutkimuslomakkeen laatiminen alkaa tutkimustavoitteiden selkeytta-
misestd, minka jalkeen tarvitaan vield useita vaiheita, ennen kuin kyselyn voi

toimittaa vastaajille. (Heikkinen ym. 2008, 53.)

Ennen lomakkeen suunnittelua suositellaan tutustumista kirjallisuuteen, maa-
rittelemaan kasitteita, tarkastelemaan tutkimusongelmaa ja miettimaan tutki-
musasetelmaa. Lomaketta suunniteltaessa taytyy olla etukateen kasitys siita,
mihin vastauksia tarvitaan ja kuinka tarkkoja tuloksia halutaan. Taytyy myos
miettia etukateen, kuinka vastauksia tullaan kasittelemaan, voidaanhan sama

kysymys esittad lukemattomin eri tavoin ja arvioita voi tehda monilla erilaisilla
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mitta-asteikoilla. Paperilomakkeet ovat enenevissad méarin jddneet tietoko-
neavusteisten kyselyjen vuoksi syrjaan. Sahkdiset kyselyt ovat myos helpom-

min tallennettavissa, kasiteltavissa ja raportoitaessa. (Heikkila 2014, 45.)

Kun tiedetaan mita kysymyksiltéa halutaan, voidaan seuraavaksi miettia niiden
muotoilua ja kysymystyyppeja. Sen jalkeen ne pitaisi jarjestella lomakkeelle
parhaaseen mahdolliseen jarjestykseen. Lopuksi lomakkeen ulkoasua paran-
nellaan ja se esitestataan, jonka perusteella tehd&aéan viela tarvittavia muutok-
sia. (Heinonen ym. 2008, 53.)

Kyselylomakkeen ulkon&olla on merkitysta, silla vastaaja usein paattaa sen
perusteella, vastaako han kyselyyn. Hyva tutkimuslomake sisaltaa myos ly-
hyet ja selkeét vastausohjeet ja siina painotetaan vastaamisen tarkeytta. Lo-
makkeen alkuun kannattaa sijoittaa helpot kysymykset, joissa on esimerkiksi
valmiit vastausvaihtoehdot. Henkildtietokysymysten tayttaminen on myods vas-
taajalle helppoa, mutta niiden sijoittamista loppuun suositellaan. Alkuun kan-
nattaa sijoittaa tarkeita kysymyksia, koska silloin lomakkeen alkuosassa vas-
taaja harkitsee yleensa vastauksiaan tarkemmin kuin lomakkeen loppupuo-
lella. Lomakkeessa kysytaan vain yhta asiaa kerrallaan ja saman aihealueen
kysymykset on ryhmitelty ja kysely etenee muutenkin loogisessa jarjestyk-
sessa. (Heikkila 2014, 46-47.)

On monia erilaisia kysymystyyppej4, joita kyselylomaketta laatiessa voi kayt-
taa. Erityyliset kysymystyypit soveltuvat erilaisiin tarkoituksiin ja niilla on seka
hyvia ettéd huonoja puolia. Riippuu jonkin verran myds tutkimuksesta, millaisia
kysymyksia kaytetaan. Laadullisessa tutkimuksessa kaytetddn avoimia kysy-
myksid, koska niilla saa paljon tietoa. Toisaalta avoimeen kysymykseen jate-
tdan usein vastaamatta ja niité on tyolasta kasitella analysointivaiheessa.
Avoin kysymys on paikallaan silloin, kun ei voida etukateen rajata vastaus-
vaihtoehtoja. Sen avulla voidaan saada ilmi sellaista tietoa, jota ei olisi osattu
kysya. (Heikkila 2014, 47-48.) Rope (2005, 442) on viela jyrkempi avoimia ky-
symyksia kohtaan, hdnen mukaansa niita ei kannata kayttaa kuin niissa tilan-
teissa, jolloin kysyttavaa asiaa ei voi muotoilla strukturoiduksi kysymykseksi.
Tata kirjassa perustellaan muun muassa silla, ettd avoimien kysymysten vas-
taukset jadvat usein varsin yleisluonteisiksi, jolloin ne eivat tuo juurikaan li-

sainformaatiota.
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Suljetut kysymykset sisaltavat valmiit vastausvaihtoehdot. Niita kutsutaan
myds strukturoiduiksi kysymyksiksi ja niitd kaytetaan, kun selvasti rajatut vas-
tausvaihtoehdot tunnetaan entuudestaan ja niitd on rajoitettu maara. Suljettu
kysymys on helppo kasitella ja sen avulla valtetaan joitakin mahdollisia vir-
heita. Valmiit kysymysvaihtoehdot eivat aiheuta tulkinnallisia ongelmia ja vas-
taajan voi olla helpompi antaa esimerkiksi negatiivista palautetta, kun se on
vain yksi vastausvaihtoehto verrattuna, ettéd hanen pitéisi itse kirjoittaa se avoi-
mena vastauksena. Strukturoitu kysymys voi olla dikotominen, eli siind on vain
kaksi vastausvaihtoehtoa tai monivalintakysymys, jolloin vaihtoehtoja on
useita. Suljetun kysymysten huonona puolena on se, etta vastaukset voidaan
antaa harkitsematta tai vastaaja tyytyy helpoimpaan vastausvaihtoehtoon, ku-
ten “en osaa sanoa”. Suljetussa kysymyksessa lomakkeen laatija on voinut
unohtaa jonkun vaihtoehdon tai lomakesuunnittelu voi johdatella vastaajaa.
(Heikkila 2014, 49.)

Mielipidetutkimuksissa kaytetddn usein vaittamia, joihin otetaan kantaa asteik-
komuotoisin vaihtoehdoin. Talléin saadaan varsin pieneen tilaan paljon tietoa.
Usein kaytetaan 4- tai 5-portaista Likertin asteikkoa, jossa vaittamien aaripaat
ovat taysin samaa mielta ja taysin eri mieltd. Asteikossa voidaan kayttaa
enemmankin arvoja, jos halutaan vastauksiin suurempaa hajontaa. Vastaus-
vaihtoehto "en osaa sanoa” jakaa mielipiteitd. Se voi olla vastaajalle liian hou-
kutteleva, ja han saattaa valita ennemmin sen, kuin pohtia pidempaan eri
vaihtoehtoja. Kuitenkin vastaajalla ei valttamatta ole kokemusta kysytysta asi-
asta, jolloin "en osaa sanoa” —tyylinen vaihtoehto olisi tarkea. (Heikkila 2014,
51-52))

Tutkimuslomakkeeseen sisaltyy saatekirje, joka tosin voidaan korvata myos
tutkimuskysymyksia edeltavilla saatesanoilla. Saatteen tarkoitus on motivoida
vastaaja seka ilmoittaa tutkimuksen toteuttaja ja rahoittaja, tutkimustavoite,
mihin tietoja kaytetd&n, miten vastaajat on valittu ja mihin mennesséa lomak-
keeseen tulee vastata. Saatteessa tulisi olla maininta tietojen luottamukselli-
suudesta ja palautusohje, mikali sellaista tarvitaan. Loppuun tulee kiitokset
vastaamisesta seka tutkijan tai sidosryhman edustajan allekirjoitus. (Heikkila
2014, 59.) Bush ym. (2009, 351) esittavat kirjassaan, etta saatekirjeessa kan-

nattaa mainita myos kuinka kauan kyselyyn vastaamiseen menee.
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6.2 Tutkimustavat

Tiedonkeruumenetelmaa valittaessa mietitd&n, miten eri menetelméat sopivat
kyseisen tutkimusongelman selvittamiseen. My6s budjetti, saatavien tietojen
luotettavuus seka mahdollinen vastauskato otetaan huomioon. Nain rajattuna
vaihtoehdot jadvat muutamaan, ja paatds on yleensa melko helppo. (Rope
2005, 439.)

Kirjekyselyssa viestinta tapahtuu vain postitse kyselylomakkeen valityksella,
eika tutkija voi olla varma, etta juuri otokseen valittu vastaaja tekee kyselyn.
Postikyselyissa kato on yleensa suuri ja vastausprosentti jaa alle 60 prosentin.
Saatekirje ja palautuskuori postimerkkeineen ovat tarkeita kirjekyselyssa. Vas-
tausprosenttiin vaikuttaa valittu kohderyhma, tutkimuksen aihe, kysymysten
maara, lomakkeen ulkomuoto, mahdollinen uusintakysely ja haastateltavien
motivointi palkkioilla tai saatekirjeelld. Informoitu kysely on kuin kirjekysely,
mutta tutkija vie tai noutaa lomakkeen henkildkohtaisesti, jolloin han voi tehda
tarkentavia lisakysymyksia tai selventaa joitain kohtia vastaajalle. (Heikkila
2014, 63-64.)

Haastattelut ovat joko henkilokohtaisia tai puhelinhaastatteluja. Haastattelijalla
on suuri rooli tutkimuksen onnistumisessa, silla hanen olemuksensa ja kaytok-
senséa vaikuttavat siihen, haluaako haastateltava vastata kysymyksiin. Haas-
tattelututkimus on joustava, silla haastattelija voi toistaa kysymyksen tai esit-
taa kysymyksia eri jarjestyksessa, selventaa sanamuotoa ja oikaista vaarinka-
sityksia. Vastaajan ei tarvitse kuin vastata kysymyksiin, joten vastaaminen on
hanelle vaivatonta, mika vaikuttaa positiivisesti vastausprosenttiin. Haastatte-
lututkimukset ovat kuitenkin kalliita ja aikaavievia ja haastattelija voi omilla vir-
heilladn vaaristaa tutkimustulosta. Han saattaa antaa epaselvia vastausohjeita
tai muodostaa kysymykset epaselvasti. Hanen omat asenteensa saattavat vai-
kuttaa haastattelussa ja han voi tehda erilaisia virheita vastauksia tallentaessa

tai vaikka vastaajaa motivoitaessa. (Heikkila 2014, 64-65.)

Puhelinhaastattelu on henkilokohtaista haastattelua nopeampi tapa saada
vastauksia. Oheismateriaalia ei puhelinhaastattelussa kuitenkaan voi kayttaa
ja kysymysmaaréakin on pidettava kurissa. Puhelinhaastattelusta kieltaydytaan
helpommin kuin henkilokohtaisesta haastattelusta. Puhelinhaastattelu voidaan
toteuttaa tietokoneavusteisesti, jolloin kysymykset ovat suoraan tietokoneen

muistissa, jonne haastattelija tallentaa vastauksetkin. Tiedonsiirto on nopeaa
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ja poistaa joitakin tavallisen puhelinhaastattelun virhemahdollisuuksia. (Heik-
kila 2014, 65-66.)

Internetkyselyt ovat kustannustehokkaita ja ne ovat toteutettavissa hyvinkin
nopeasti. Vastaajakato voi olla suuri, koska usein vain pieni osa otoksesta
vastaa kyselyyn. Internet kyselyssa perusjoukko voi vaaristya vaihtelevien
kayttotottumusten vuoksi, silla esimerkiksi vanhemmat ikaluokat eivat valtta-
matta kayta internettid. Internetkyselyissa vastaajat tavoitetaan esimerkiksi
sahkopostiin lahetettavan linkin tai yrityksen kotisivujen kautta. (Heinonen ym.
2008, 50.)

Markkinointitutkimuksen teoriakirjat painottavat pitkalti samoja asioita ja esitta-
vat samantapaisia kaavioita pienin muutoksin. Kuten muussakin markkinoin-
nissa, internet on mullistanut pitkalti myds markkinointitutkimuksen. Ehk& hen-
kilokohtaisten haastattelujen arvostus kuitenkin nousee tulevaisuudessa,
koska ihmiset arvostavat yha enemman henkildkohtaista palvelua samoin kuin

yritykset haluavat entista tarkempaa tietoa asiakkaistaan.

7  KYSELYTUTKIMUS OPINTO-OHJAAJILLE

Opinnaytetydn toiminnallinen osio sisalsi kaksi kyselytutkimusta. Ensimmai-
nen kysely suunnattiin ylaasteiden opinto-ohjaajille. Yhdekséasluokkalaisten
opinto-ohjaus tunnit ovat tarked kanava nuorelle saada tietoa jatko-opiskelu-
mahdollisuuksista. Opinto-ohjaajilla voivat vaikuttaa siihen, missa oppilaitok-
sissa, messuissa tai tapahtumissa yhdeksasluokkalaisten kanssa kaydaan.
He kertovat my6s oppitunneilla valitsemistaan koulutusaloista koululaisille, jo-
ten oli jarkevaa selvittda minkalaisia asioita opinto-ohjaajat pitavat tarkeina

koulutusmarkkinoinnissa.

7.1 Kyselyn rakenne ja toteutus

Lomakkeessa ei pyydetty vastaajan taustatietoja, silla niita ei pidetty tarkeana.
Kenties uudemman sukupolven opinto-ohjaajat suosivat tunneillaan enemman
videoita ja sosiaalista mediaa, mutta se ei tuntunut oleelliselta kokonaiskuvan

hahmottamiseksi.
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Kysely opinto-ohjaajille toteutettiin [&hettamalla sdhkdpostitse linkki Google
Forms-lomakkeeseen. Perusjoukoksi valittiin Keski-, Pohjois- ja Etela-Pohjan-
maan alueen opinto-ohjaajat sellaisilta ylaasteilta, joista Kannuksen toimipaik-
kaan on tullut opiskelijoita. Kysely lahetettiin kaikille perusjoukon jasenille, jo-
ten kyseessa oli kokonaistutkimus. Perusjoukkoon kuului 39 opinto-ohjaajaa
Kannuksen yksikon koulutussuunnittelijalta saatujen yhteystietojen mukaan,
mutta muutaman yhteystiedot olivat muuttuneet tai koulun opinto-ohjaaja ol
vaihtunut, joten loppujen lopuksi kysely l&hetettiin 36 opinto-ohjaajaajalle.
Ikava kylla kaikki perusjoukon opinto-ohjaajat eivéat vastanneet kyselyyn. Vas-
tauksia saatiin 18, nain ollen vastausprosentiksi tuli 50.

Sahkoposti koostui saatekirjeesta, johon tuli tarkeimmat tiedot opinnaytetytn
tekijasta, toimeksiantajasta, tietojen luotettavuudesta seka aikaraja, johon
saakka kyselyyn pystyi vastaamaan. Sahkopostin lopussa oli linkki kyselyyn,

jonka toimivuus oli testattu useaan kertaan.

Kysely koostui seké strukturoiduista etté avoimista kysymyksista. Avoimia ky-
symyksia tuli melko paljon, joka saattoi vaikuttaa vastausprosenttiin. Kysymys-
lomake on nahtavissa liitteessa 1. Kuitenkin niiden avulla saatiin mukavasti
tietoa aiheesta. Oli positiivista huomata, etta opinto-ohjaajat, jotka vastasivat
kyselyyn, kirjoittivat melko laajojakin vastauksia. Toivon mukaan he kokivat ai-
heen tarke&ksi, littyyhan aihe laheisesti heidankin tydhonsa. Hyvasta markki-

nointimateriaalista on varmasti apua opinto-ohjauksessakin.

Vastausprosenttia pyrittiin kohottamaan lahettamalla sahkdposteihin viela
muistutus lomakkeeseen vastaamisesta. Nain saatiinkin kerattya viela muu-

tama taytetty lomake, ennen kuin saatekirjeessa annettu aikaraja umpeutui.

7.2 Kyselyn tulokset ja analyysi

Google Forms-ohjelma tallentaa automaattisesti vastaukset selke&éan tauluk-
koon, jonka pystyi myds tallentamaan suoraan Excel-tiedostoksi. Vastausten

kasittely ja analysointi sujui taman ansiosta erittain helposti.
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Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin, mitd markkinointikanavia opinto-
ohjaajat pitivat parhaimpina. Kysymykseen oli lueteltu 13 eri markkinointita-
paa, joita kaytetaan koulutusmarkkinoinnissa, joita arvioitiin asteikolla hyva,

melko hyva, en osaa sanoa, melko huono ja huono.

Opinto-ohjaajien suosikki erottui varsin helposti, kuten taulukosta 1 on havait-
tavissa. Lahes 90 prosenttia piti oppilaiden vierailua oppilaitoksena hyvana ta-
pana markkinoida oppilaitosta. Puolet vastanneista piti YouTube-videoita hy-

vana markkinointikanavana. Kolmanneksi eniten hyva mainintoja saivat netti-

sivut.
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Kuva 2. Opinto-ohjaajien arviot eri mainoskeinoista.

Melko hyvana vaihtoehtona yli puolet vastanneista piti vanhempainiltoja, mes-
suja ja avoimia ovia sekéa kirjepostia kotiin. Yhtéakaan annetuista vaihtoeh-
doista ei pidetty huonona. Markkinointikanavat saivat lahinné yksittaisia melko
huono-arviointeja, paitsi lehti-ilmoituksia 33 % piti melko huonona tapana
markkinoida koulutusta. Ehka opinto-ohjaajat eivat usko nuorten lukevan leh-

tia tai eivat pida niiden ilmoituksia nuoriin vetoavina.
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Toisena kysymyksené opinto-ohjaajia pyydettiin valitsemaan heidan mieles-
taan paras aiemmin luetelluista vaihtoehdoista markkinoida opiskelijalle. Vas-
tausta pyydettiin myds perustelemaan. Oppilaitosvierailut mainittiin kuudessa-
toista vastauksessa. Opinto-ohjaajien mielesta on tarkeaa, ettéa oppilas paa-
see nakemaan opiskelupaikan, muodostamaan mielikuvan koulusta ja saa
konkreettisen kuvan, millaista opiskelu olisi ammattiopistossa. Useampi
opinto-ohjaaja mainitsi myds TET-jakson, jonka aikana voi vield syvemmin tu-
tustua mahdolliseen opiskelupaikkaan ja varmistua alavalinnasta. Muutama
opinto-ohjaaja mainitsi erikseen yksin tai pienryhmissa tehtavat oppilaitosvie-
railut, silla talldin opiskelijaa oikeasti kilnnostaa oppilaitos ja h&n uskaltaa to-

dennékdisemmin kysya mieltdén askarruttavista asioista.

Oppilaitosvierailut vievét kuitenkin aikaa ja vaativat jarjestelyja, joten se ei ole
aina mahdollinen vaihtoehto. Nettisivut saivat kolme mainintaa, perusteluiksi
annettiin muun muassa, etta niiden avulla oppilas muodostaa koulusta mieli-
kuvan ja etta nettisivuilla nuori voi kdyda milloin vain itsekseen tutustumassa
ja hankkimassa tietoa. Myds YouTube-videot saivat kolme mainintaa, ne ovat
hyva ja nopea tapa saada tietoa ja niita katsotaan myds tunneilla jonkin ver-
ran. Eras vastaajista teki myos tarkean huomion, etté kun oppilaitosta tullaan
esittelemaan esimerkiksi yhdekséasluokkalaisten tunnille, ei ole paras vaihto-
ehto esittdd oppilaille samaa YouTube-videota, joka on jo todennakoisesti kat-
sottu aiemmilla tunneilla. Yksittaisia mainintoja saivat Facebook ja kirjeposti

kotiin. Opinto-ohjaajien suosikit erottuivat siis varsin selkeésti ja perustellusti.

Kolmannessa kohdassa tiedusteltiin opinto-ohjaajilta parasta keinoa ottaa hei-
hin yhteyttéd. Samalla myo6s kysyttiin, miten he itse hankkivat tietoa eri koulu-
tus-vaihtoehdoista. Yksitoista vastasi, ettéd heihin saa parhaiten yhteyden séh-
kopostilla ja nelja soittamalla — osa mainitsi molemmat vaihtoehdot. Sahko-
postia pidettiin hyvana myds siita syysta, etta sen jalkeen opinto-ohjaaja tiesi
tarkalleen keneen voisi ottaa yhteytta, jos hanella olisi oppilaitoksesta jotain
kysyttavaa. Yksi vastaaja toivoi etenkin teemapaivista, avoimista ovista ja

muista tapahtumista tiedotettavan sahkopostitse.

Puolet vastanneista kertoi hakevansa tietoa oppilaitosten nettisivuilta. Muista
nettisivuista mainittiin Opintopolku. Nettisivujen selkeytta ja toimivuutta koros-
tettiin monissa vastauksissa. Opinto-ohjaajat pitdvat myos perinteisesta pape-

ripostista ja etenkin esitteistd sek& oppaista. Etenkin koko Keski-Pohjanmaan
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ammattiopiston koulutusalat kattavaa yleisesitetta pidettiin tarke&dné, koska
siitd saa helposti tietoa kaikista koulutusohjelmista. Nelja vastaajaa mainitsivat

opojen yhteistapaamiset tai opo-palaverit.

Seuraavaksi kysyttiin parasta markkinointiajankohtaa. Yhteishaku sijoittuu
helmi-maaliskuulle, joten markkinointi sijoittuu yleensa loppuvuoteen ja vuo-
den vaihteeseen. Opinto-ohjaajien mielesté selkeasti paras ajankohta markki-
noinnille on marraskuu, jonka valitsi 56 prosenttia vastaajista. 17 prosenttia
mainitsi tammikuun ja lokakuu sai yhta suuren prosenttimaaran. Yksittaiset
maininnat menivat joulukuulle seka syyskuulle. Prosenttiosuudet ovat nahta-

vissa kuvasta 3.
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Kuva 3. Paras ajankohta koulutusmarkkinoinnille

Viides kysymys koski nuorten ja nuorten vanhempien kaipaamaa tietoa koulu-
tuksesta ja oppilaitoksesta. Opinto-ohjaajat arvioivat nuorten haluavan etenkin
konkreettista tietoa opiskelusta, kursseista ja muista kaytannon asioista asu-
misesta ruokailuun ja opintotukiasioihin. Tuleva tyopaikka ja ty6llistymismah-
dollisuudet ovat tietenkin myds tarkeita asioita.
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Eréan opinto-ohjaajan arvion mukaan nuoret haluavat myo6s helpon opiskelu-

paikan, joka on omalla mukavuusalueella ja jossa voi pitdd hauskaa.

Opinto-ohjaajat uskovat vanhempien haluavan tietaa erityisesti tyollistymis-
mahdollisuuksista. Vanhempia kiinnostaa myods asumisjarjestelyt, rahoitus ja

koulutuksen laatu.

Seuraavat kaksi kysymysta kasittelivat koulutusmarkkinoita. Opinto-ohjaajilta
toivottiin seka hyvia ettd huonoja kokemuksia aiheesta ja mahdollisia kehitys-
ehdotuksia.

Negatiivisista asioista mainittiin kiire. Opiskelupaikan esittelyd messu-tyyppi-
sessa tapahtumassa ei pidetty kovin antoisana opiskelijalle, silla han kuulee
usein samat asiat, mita on jo tunneilla kayty, eika han paéase tutustumaan kou-
lun tiloihin. Koulutuksen promoottorien asenteessa olisi monesti korjattavaa,
tympaantynyt esittelija ei saa nuoria innostumaan. Yksi opo toivoi myds enem-

man ohjelmaa oppilaille tehtavien tai visailujen muodossa.

Yksi vastanneista painotti jo aiemmissa vastauksissa esille tullutta nuorten ha-
lua saada kuulla koulutuksesta konkreettisia esimerkkeja, joiden avulla arki-
paiva ammattikoulussa tulisi selkedmmin esille. Toisessa vastauksessa paino-
tettiin, etté& nuoret ovat fiksuja, joihin ei markkinointitempaukset toimi, vaan he
haluavat tehda perusteltuja paatoksia oman mielipiteensé avulla niin koulusta
kuin alastakin. Koulun maineelle ei tee hyvaa sellainenkaan, ettd markkinoin-
nissa kaunistellaan opetuksen laatua tai tyollistymismahdollisuutta ja totuus on

opiskelijoille pettymys.

Realistisuus mainittiin myds, kun kysyttiin hyvan vaikutuksen tehneitd markki-
nointitoimia. Onnistunut esittely on myés tarpeeksi tiivistetty ja parhaillaan saa
oppilaatkin osallistumaan.

Opinto-ohjaajat my6s antoivat omia ideoita markkinointiin. Kannuksen toimi-
pisteen jarjestama kuljetus paikan paalle, kierros opistolla ja sen p&alle mait-
tava lounas tekisi varmasti yhdeksasluokkalaisiin vaikutuksen. Kaikilla ylaas-
teilla ei ole varattu maararahoja opintokaynteihin, joten joissakin paikoisa ol-
laan toisen asteen oppilaitosten, omien kyytien ja erilaisten rahoitusten va-

rassa.
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Positiivisista esimerkeistd mainittiin ammattikorkeakoulu Centrian markki-
nointi, Kannuksessa vierailu, KPEDU:n YouTube-videot seka Ylivieskan avoi-
met paivat. Omasta koulutusalasta kertoneet opiskelijat Kannuksen luonnon-
vara-alalta seka Sosiaali- ja terveysalalta olivat tehneet yhteen opinto-ohjaa-

jaan vaikutuksen.

Viimeinen strukturoitu kysymys koski mahdollisia markkinointikanavia. Kan-
nuksen toimipaikkaa voitaisiin mainostaa esimerkiksi radiossa, tv:ssé tai valo-

taululla, ja haluttiin kuulla opinto-ohjaajien arviot aiheesta.

Vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti (kuva 4), niin etta kuusi prosenttia
vastanneista torppasi kaikki ideat, eika yksikaan markkinointikanava saanut
varauksetonta kannatusta. Suosituin vaihtoehto oli tv-mainos, jonka puolet
vastaajista arvioi todennakoisesti kannattavaksi markkinointikanavaksi. To-
dennékadisesti kannattavina pidettiin sekd radiomainosta etta valotaulua. Mo-
lemmat saivat 39 prosentin kannatuksen, mutta useampi vastaaja arveli, etta

radiomainos ei todennakoisesti olisi niin kannattava investointi.

Opinto-ohjaajien arviot mahdollisista
markkinointikanavista
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Kuva 4. Opinto-ohjaajien arviot mahdollisista markkinointikanavista
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Lopuksi opinto-ohjaajilta pyydettiin omia ehdotuksia markkinakanavaksi. Sosi-
aalisen median mainitsi 36 % vastanneista. Sek& Instagram etta internet ylei-
sesti saivat molemmat 14 % kannatusta. Loput vastaukset olivat yksittaisia
asioita, kuten kouluille lahetettéava video, huumoritili YouTubeen tai oppilaitok-
sen omat opiskelijat promoamassa kouluaan. Opinto-ohjaajat uskovat selvasti
yhdeksasluokkalaisten l0ytavan tulevan opiskelupaikkansa internetista, silla

se tai jokin sen palvelu mainittiin 71 % vastauksista.

Kysely opinto-ohjaajille ei tuonut mitddn mullistavan uusia ja yllattavia tuloksia.
Tulokset jakaantuivat melko pitkalti siten, kuin erilaisten lahteiden ja muiden
tutkimusten pohjalta saattoikin olettaa. Tata voi pitaa hyvanakin asiana, ker-
toohan se jotain tulosten luotettavuudesta.

Tulos olisi tietenkin ollut moniulotteisempi ja luotettavampi, mikali vastaamaan
olisi saatu enemman opinto-ohjaajia. Kevat on kenties kouluissa kiireinen
ajankohta kokeiden, numeroiden, erilaisten tapahtumien ja valmistujaisten
vuoksi, mutta toisaalta ajankohta oli hyva, koska helmi-maaliskuun yhteishaku

oli viela tuoreessa muistissa.

Kyselyssa hyvaa oli ainakin lomakkeen ulkondko, toimivuus ja tulosten keréa-
misen helppous. Google Forms oli erinomainen tytkalu internet-kyselyyn.

Kyselyn tuloksia olisi voinut syventaa haastattelemalla yhta tai muutamaa
opinto-ohjaajaa ja selvittamalla viela syvallisemmin heidan mielipiteitaan, ko-
kemuksiaan ja ideoitaan. Tama olisi kuitenkin vienyt paljon aikaa, ja koska

myo6hemmin toteutettiin opiskelijakyselykin, idea jai toteuttamatta.

8 KYSELYTUTKIMUS OPISKELIJOILLE

Markkinointisuunnitteluun kuuluu nykytilanteen selvittaminen. Kaikille Kannuk-
sen luonnonvara-alan opiskelijoille tehtiin kyselytutkimus, jossa selvitettiin

syita opiskelupaikan valinnan takana.
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8.1 Kyselyn rakenne ja toteutus

Kyselya suunniteltaessa oli pidettava mielessa, etté se oli suunnattu lahinna
16-19-vuotiaille nuorille. Kyselysta haluttiin sen tahden selkeé ja nopea tayt-
taa. Alkuperainen idea oli, ettd opinnaytetyon tekija viettaisi paivan koululla ja
teetattaisi kyselyn eri ryhmille. Taman vuoksi kysely paatettiin tehda perintei-
sené paperiversiona, jotta kuka tahansa voisi milloin ja missa tahansa vastata
kyselyyn niin, etta vastausprosentti saataisiin mahdollisimman korkeaksi. Lop-
pujen lopuksi kyselyn teetattdminen jai ryhnméanohjaajien vastuulle, mika vai-

kutti varmasti jonkin verran mygds vastausprosenttiin.

Suunnitteluvaiheessa mietittiin myos tehtaisiinko kysely vain uusille syksylla
aloittaneille opiskelijoille vai kaikille Kannuksen nuorisopuolella opiskeleville.
Yhteishakuasiat olisivat tuoreessa muistissa vain ensimmaisen vuoden opis-
kelijoilla, mutta toimeksiantaja halusi, etta kysely tehtiin kaikille opiskelijoille.
Onhan opiskelupaikan valinta niin suuri paatos, etta varmasti kaikki muistavat,

mitka asiat vaikuttivat paatokseen.

Kyselyssa kaytettiin enimmakseen strukturoituja kysymyksia. Strukturoituihin
kysymyksiin on helppo vastata ja kuitenkin niilla saadaan hyvin tietoa. Kyse-
lyyn jatettiin myos kaksi avointa kysymysta aiheista, joista haluttiin saada
esille nuorten omia kasityksia, kokemuksia ja ideoita. Avoimet kysymykset
ovat aina riski, koska niihin vastaaminen vie enemman aikaa. Kaksi avointa
kysymysta mahtuivat kuitenkin ongelmitta yhdelle kaksipuoliselle A4-lomak-
keelle, eiké se, ettd nuoret jattaisivat todennakoisesti vastaamatta avoimiin ky-
symyksiin, sindnsa haittaisi. Kyselylomake (Liite 2) on néahtavissa tyon lo-

pussa.

Kysely muokattiin Wordilla lopulliseen muotoonsa ja lahetettiin PDF-tiedos-
toksi muunnettuna kaikkien Kannuksen toimipaikan nuorisopuolen ryhménoh-
jaajille. Sahkopostissa oli myos ohjeet kyselyn teetattamiseen. Aikaa annettiin

noin kaksi viikkoa.

Ryhméanohjaajat toimittivat vastauslomakkeet eteenpdain. Paperisten vastaus-

lomakkeiden tiedot siirrettiin Exceliin, jolla tulokset my6s analysoitiin.
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8.2 Kyselyn tulokset ja analyysi

Ryhmanohjaajat tulostivat sahkopostitse saaneensa lomakkeet opiskelijoil-
leen, teetattivat ne esimerkiksi tunnin alussa, ja toimittivat taytetyt paperit
opintotoimistoon. Lomakkeissa ei pyydetty taustatietoja, koska arveltiin, etta

tieto mihin ryhmé&an vastaaja kuuluu, riittdisi mahdollisiin tulosten vertailuihin.

Vastauslomakkeita saatiin 80, kun Kannuksen toimipisteessa opiskelee noin
190 nuorta. Vastausprosentiksi tuli nain 42. Vastausprosenttia pyrittiin nosta-
maan muistuttamalla ryhmanohjaajia viela sahkdpostilla vilkkko ennen deadli-

nea.

Ensimmainen kysymys koski yhteishaun aikaista tiedonhankintaa. Vastaaja
sai valita valmiista vaihtoehdoista yhden tai useamman kanavan, jonka kautta
han oli saanut tietoa opiskelupaikoista. Tarkka jakauma vastauksista on nah-
tavissd kuvassa 5. Opo ja opotunnit seka oppilaitosten nettisivut olivat suosi-
tuimmat vastausvaihtoehdot, molemmat valitsi 63 % kaikista vastaajista. Kol-
manneksi eniten (50 %) tietoa oli saatu kavereilta, jonka jalkeen seuraavana
tuli tutustumiskaynnit, jonka mainitsi 39 prosenttia vastaajista. Vastaaja saattoi
valita myos vaihtoehdon "muualta”. Sen oli vastannut nelja, jotka kertoivat
saaneensa tietoa entisiltd opiskelijoilta, blogista ja kaksi vastaajaa keskustelu-

palstojen ja foorumeiden kautta.

Yhteishaun aikana hankin tietoa...
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Kuva 5. Yhteishaun aikana hankin tietoa...



60

Annetuista vaihtoehdoista paras tapa saada tietoa oli vastaajien mielesta
Opinto-ohjaaja ja opinto-ohjaustunnit (28 %). Tutustumiskaynnit saivat toiseksi
eniten mainintoja vain kahden prosentin erolla voittajaan (Kuva 6). Kolman-
neksi useimmiten mainittiin oppilaitosten nettisivut. Vastaukset jakaantuivat
melko selke&sti ja usea vaihtoehto jai kokonaan ilman mainintoja, kuten mai-

nokset, lehdet ja Facebook.

Kahdessa ensimmaisessa kysymyksessa oli jossain maarin havaittavissa se,
ettd toisen ja kolmannen vuoden opiskelijat eivat valinneet niin useita vaihto-

ehtoja kuin ensimmaisen vuoden opiskelijat. He eivat ehka muistaneet yhteis-
hakutilannetta yhta hyvin, mutta valitsivat varmasti parhaiten mieleen jaaneet

tiedonsaantikeinot.

Paras tapa hankkia tietoa
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Kuva 6. Paras tapa hankkia tietoa

Kolmannessa kohdassa haettiin motiiveja opiskelupaikan valinnan taustalla.
Jalleen vastaaja saattoi valita jonkin annetun vaihtoehdon tai valita kohdan
muu syy, ja kertoa siita. Vastausprosentit ovat nahtéavissa Taulukossa 6. Puo-
let vastaajista kertoi koulutusohjelmien vaikuttaneen paatokseen. Sijainti

(39 %) ja tutustumiskaynti (38%) saivat miltei saman verran mainintoja kumpi-
kin. Maine oli syyna tulla opiskelemaan Kannukseen 28 % vastaajista. Taman
vaihtoehdon valitsi [ahinn& kennel-linjan opiskelijat. Vaihtoehdot helppo paasy
tai markkinointi valitsi vain muutama opiskelija. Taméa kertoo ainakin siitd, etta

Kannukseen halutaan tulla "oikeista” syista, eika vain sen takia, ettei muualle
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paasty. Vahasarjasta tehty haastattelu, johon viitattiin aiemmin, taitaa pitaa
myds paikkansa, eik& nuoria saa hakemaan markkinoinnilla sellaiselle alalle,
joka ei heitd myo6s oikeasti kiinnostaisi. Vastaajat, jotka olivat valinneet kohdan
muu syy, kertoivat, etta paatokseen oli vaikuttanut esimerkiksi oma tila kotona,

elaimet, alan kiinnostus, ammatti ja koirat.

Paatokseen tulla Kannukseen opiskelemaan vaikutti...
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Kuva 7. Paatokseen tulla Kannukseen opiskelemaan vaikultti...

Neljas kysymys oli ensimmainen avoin kysymys. Se arveltiin haastavaksi jo
etukateen, ja sita se olikin. Suurimmaksi osaksi vastaajat kertoivat vain Kan-
nuksen toimipisteen markkinoinnista. Toisaalta onhan luonnollista, etta juuri
Kannuksen markkinointi on jaanyt mieleen ihmisille, jotka ovat valinneet sen
opiskelupaikakseen. Vain 13 vastaajaa kirjoitti kohtaan jotain. Useimmiten
mainittiin Kannuksen esittelyvideot. Hyvat tilat olivat jAdneet jonkun mieleen
tutustumiskaynnin aikana, samoin koirat, navetta ja lehmat saivat mainintoja.
Yksittaisia mainintoja saivat muun muassa metsakonesimulaattorit messuilla

ja Helsinki Winner -koiranayttelyssa ollut esittelypiste.

Viidennessa kysymyksessa kartoitettiin nuorten kayttamia medioita. Jos nuo-
rille aiotaan markkinoida, kannattaa siihen kayttaa tietenkin sellaista mediaa,

jota he kayttavat.

Kysymyksessa lueteltiin 9 eri mediaa ja vastaaja valitsi seuraako han ko. ka-
navaa paivittain, viikoittain, harvemmin vai ei koskaan. Se, etta 81 % vastaa-

jista kertoi kayttavansa paivittdin Facebookia, ei varmaan yllattanyt ketaan.
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Toiseksi eniten paivittaisella kaytolla oli Instagram, joka yllatti hieman, tai aina-
kin se, ettd myds pojat kayttivat palvelua paljon. Instagram jai selvasti Face-
booksita, mutta yli puolet vastanneista, 54 prosenttia, kayttivat sita paivittain.
Kolmanneksi suosituin oli YouTube 46 prosentin suosiolla. Sen jalkeen tuli en-
simmainen ns. perinteinen media eli televisio. Televisiota katsoo paivittain kui-
tenkin vain 33 prosenttia kaikista vastaajista. Viikoittain TV:t& arvioi katso-
vansa 48 %, mika oli suurin luku viikoittain seurattavista medioista. Sen jal-
keen tulivat YouTube ja Radio. Twitter ei todellakaan nauttinut suosiosta vas-
taajien kesken, silla 79 prosenttia sanoi, ettei koskaan kayta sitd. Harvoin
Twitteria kaytti 6 prosenttia ja tyhjaksi kohdan oli jattanyt 14 prosenttia. Vas-

tausten jakaantuminen on néhtavissa taulukossa 1.

Taulukko 1. Eri medioiden seuraaminen

Pdivittdin |Viikoittain |Harvemmin |En koskaan |Tyhja
v 33 % 48 % 18% 1% 1%
Radio 28 % 35% 26 % 5% 6%
YouTube 46 % 39 % 11% 0% 4%
Facebook 81% 9% 3% 5% 3%
Instagram 54 % 10 % 4% 25% 8%
Twitter 1% 0% 6% 79 % 14 %
Sanomalehti 11% 29 % 46 % 6% 8%
Aikakausi-/harrastelehdet 4% 23% 53% 14% 8%
Blogit 3% 11% 38 % 38 % 11%

Seuraavassa kysymyksessa yritettiin saada selville, millaisia seikkoja kannat-
taisi mainostaa, kun tehdaan koulutusmarkkinointia. Kysymyksessa lueteltiin
seitseman eri asiaa ja vastaajat merkitsivat pitivatkd seikkoja ei lainkaan téar-
keina, ei kovin tarkeina, melko tarkeina vai hyvin tarkeina. Lisaksi yhtena vaih-

toehtona oli en osaa sanoa.

Hieman yli puolet vastanneista piti tyollistymisndkymia hyvin tarkeina ja melko
tarkein& 28 prosenttia. Opiskelun sisalt6 kiinnosti vastaajia myos, 40 % piti
sita hyvin tarkeéana ja 45 % melko tarke&né. Asumisjarjestelyt ja alaa opiskel-
leiden kokemukset olivat myos lahes kaikkien vastaajien mielesta tarkeita tai
ainakin melko tarkeita. Kaiken kaikkiaan voisi sanoa, etté opiskelijat pitivat 1a-
hes kaikkia lueteltuja asioita enimméakseen tarkeina tai melko tarkeina. Vas-
tauksiin odotettiin hieman selkeampaa jakoa. Moni opiskelija oli ehk& helppou-
den vuoksi rastinut En osaa sanoa kohdan sen sijaan, etta olisi miettinyt seik-

kojen merkitysta. TAma oli ndhtavissa etenkin markkinointia kasittelevissa
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kohdissa, joita nuorten oli ehkéa vaikeampi arvioida kuin konkreettisempia asi-

oita.
Taulukko 2

En pida En pida Pidan Pidan

lainkaan kovin tér- | En osaa | melko hyvin

tarkedna kdna sanoa tarkedna | tarkedna | Tyhjia
Tyollistymis-
nakymat 3% 0% 14 % 28 % 51% 5%
Asumis-
jarjestelyt 1% 0% 16 % 45 % 35% 3%
Alaa opiskelevien
kokemukset 1% 4% 14 % 49 % 33% 0%
Mita opiskelu sisal-
taa 1% 1% 11% 45 % 40 % 1%
Markkinoinnin ulko-
asu 3% 15 % 34 % 26 % 13 % 10 %
Innostavuus 1% 1% 19 % 41 % 31% 6%
Markkinointi erot-
tuu
ja jaa mieleen 1% 9% 33% 29 % 29 % 0%

Viimeisessa kysymyksessa vastaajilta pyydettiin ideoita Kannuksen toimipai-
kan markkinointiin yhteishaussa. Opiskelijoita yritettiin innostaa vastaamaan

lupaamalla parhaimmille vastauksille palkintoja.

Ikava kylla nuoret eivét olleet keksineet vastauksiinsa mitaan innovatiivisia
markkinointiratkaisuja Vain 38 vastaajaa oli kirjoittanut viimeiseen kysymyk-
seen jotain. Tyollistymistd mainostaisi 21 prosenttia vastaajista, muuten vas-

taukset hajaantuivat lahinna yksittaisiin mainintoihin.

Vastauksista valittyi opiskelijoiden innostuneisuus. Opetusta, opettajia, ope-

tustiloja ja ilmapiiria kehuttiin.

LOPPUPAATELMAT

Sekéa opinto-ohjaajille, ettd Kannuksen toimipaikan opiskelijoille tehdyt kyselyt
saivat harmittavan matalan vastausprosentin. Vaikka vastauksia olisi toivottu

enemman, kyselyista saadut tulokset noudattivat pitkalti samaa linjaa, mité ai-
heesta keratty taustatieto antoi odottaa. Siitd huolimatta, ettd vastaukset eivat
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sisaltaneet suuria innovaatioita, jotka uudistaisivat koko koulutusmarkkinoin-
nin, niiden perusteella saattoi tehd& johtopaatoksia markkinoinnin nykytilasta

ja suunnitella myds entista parempaa tulevaisuutta.

SWOT-analyysissa kaydaan lapi vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuu-
det. Kuvassa esitetddn Kannuksen toimipaikan SWOT-analyysi opinnaytetyon
taustatietojen seké kyselyista saatujen vastausten perusteella. Analyysissa on
keskitytty asioihin, joihin kannattaisi kiinnittd& huomiota markkinoinnissa, seké

seikkoihin jotka vaikuttavat markkinointiin ja luonnonvara-alaan.

Taulukko 3
SWOT-analyysi
Vahvuudet Heikkoudet
+ tyollistyminen - Nettisivut
+ hyva henki - YouTube videoissa osittain vanhaa
+ laadukas opetus tietoa
Uhat Mahdollisuudet
- Ikdluokkien pieneneminen — kilpailu | + Ammattikoulutuksen arvostuksen li-
kiristyy saantyminen
- Kuntien heikko taloustilanne + Uudet ammatit maaseudulla, I3hi-
ruoan yms. arvostuksen nousu

Vahvuudet on keratty taulukkoon lahinna opiskelijoiden vastauksien perus-
teella. Valmistuneet opiskelijat ovat tydllistyneet hyvin oman alan tdihin. Avoin-
ten kysymysten vastauskentissa hehkutettiin, kuinka hyva henki ja kuinka mu-
kavaa Kannuksessa on opiskella. My6s opetuksen tasoa pidettiin hyvana.
Laadukas ja monipuolinen koulutus on tietenkin tarkea osa ammattiopetusta.
Markkinoitaessa kannattaa mainostaa huikeaa menestysta vuoden 2015 am-
mattikoululaisten Taitaja-kisassa. Kannuksen elaintenhoitajat ottivat kisassa

kolmoisvoiton.

Havaittuja heikkouksia olivat nettisivut. KPEDU:n kotisivut ovat uudistumassa
l&hiaikoina ja hyva niin. Nykyiset sivut ovat vanhanaikaiset ja rakenne voisi
olla loogisempi. Etenkin verrattuna kilpailijoiden sivuihin KPEDU:n kotisivut
tuntuvat ankeilta ja vanhanaikaisilta. Kannuksen yksikon sivuilla pitéisi olla
suorat linkit toimipaikan sosiaalisen median kanaviin. YouTubessa oleva

yleisesittely Kannuksesta tarjoaa osittain jo vanhentunutta tietoa esimerkiksi
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suuntautumisvaihtoehtojen osalta. Yleisesittely voisi olla myds vahan innosta-
vampi. Opiskelijoita naytetdan videolla yksin tai kahdestaan ja olisi ehka jarke-
vampaa nayttaa kokonaisia ryhmia tai vaikka koko koulun opiskelijoita ruoka-

salissa, jolloin yhteishenki voisi valittya katsojillekin. Esimerkiksi eldintenhoita-
japuolta esitteleva video onkin huomattavasti kiinnostavampi, kun siina on ku-

vattu opiskelijoita oppitunneilla.

Uhkia Kannuksen yksikolle ovat ikaluokkien pienentyminen. Pienempien ik&-
luokkien myo6ta kilpailu opiskelupaikoista kiristyy. Luokkakokojen pienentymi-
nen voi ndkya taloudessa. Talouteen vaikuttaa myo6s kuntien kiristyva rahati-
lanne. Se ei vaikuta ainoastaan koulutusyhtymaan, vaan myoés esimerkiksi yh-
deksasluokkalaisten on vaikeampi saada varoja tutustumiskaynteihin, mika

taasen hankaloittaa markkinointia.

Teoriaosuudessa kasiteltyjen tutkimusten mukaan ammattikoulutuksen arvos-
tus on kasvanut Suomessa. Tama on tietenkin mahdollisuus kaikille ammat-
tiopistoille ja voi nakya esimerkiksi hakijamaarissa. Luonnonvara-alan kan-
nalta positiivista ovat uudet elinkeinot luonnonvara-alalla liittyen esimerkiksi
virkistymistoimintaan maaseudun luonnossa. Viime vuosina myos l&hiruokaan
ja ruoan terveellisyyteen on kiinnitetty enemman huomiota, mika voi myos li-

sata arvostusta luonnonvara-aloja kohtaan.

Yksi opinnaytetyon tarkoituksista oli ottaa selvaa markkinoinnin nykytilasta.
Mik& on opiskelijoiden ja opinto-ohjaajien mielesta paras tapa markkinoida
luonnonvara-alaa? Opinto-ohjaajat seka opiskelijat olivat melko yksimielisia
parhaista markkinointikanavista. Kuvassa 8 on verrattu vastauksia opinto-oh-
jaajille esitettyyn kysymykseen "mika tiedottamiskanava on mielestéasi paras
oppilaan kannalta” ja opiskelijoille esitettyyn "Paras markkinointikanava” kysy-

mykseen.
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Parhaat markkinointivaylat. Opiskelijoiden ja
opinto-ohjaajien vastauksien vertailu

i 28%
Nettisivut - [ 17%
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; 5%
YouTube-videot _ 25%

s 26%
Ty N i 59%
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Opiskelijat  ® Opinto-ohjaajat

Kuva 8. Parhaat markkinointivaylat, vastausten vertailu

Opiskelijoiden vastausvaihtoehdosta oppilaitosten nettisivut ja muut nettisivut
laskettiin yhteen taulukkoa varten. Vaikka prosenttiosuuksien ero esimerkiksi
tutustumiskayntien suosiota mitattaessa voi vaikuttaa suurelta, se johtuu la-
hinna siita, ettd opiskelijoiden vastaukset hajaantuivat enemman kuin opinto-
ohjaajien. Opinto-ohjaajan tunnit, oppilaitosvierailut ja nettisivut olivat suosi-
tuimmat vastaukset opiskelijoiden joukossa ja opinto-ohjaajat arvelivat par-
haiksi mainoskanaviksi oppilailleen oppilaitosvierailut, YouTuben ja opotunnit.
YouTube-videot ovat varmasit koulupaivan aikana piristavaa vaihtelua ja voi-
vat olla hyvinkin innostavia mahdollisille opiskelijoille, mutta opiskelijoista vain
pieni osa mainitsi ne parhaana markkinointivaylana. Toisaalta avoimien vas-
tauksien perusteella videot olivat ja&neet hyvin opiskelijoiden mieleen ja olivat
saaneet muutaman opiskelijan innostumaan ajatuksesta opiskella Kannuk-

sessa.

Taulukkoon 4 on keratty markkinointikanavia, joihin kannattaa panostaa jat-
kossakin tai joihin voisi kiinnittda entistd enemman huomiota. Valintoihin vai-
kuttivat etenkin kyselylomakkeen tulokset sek& teoriaosuudessa kasitellyt
asiat. Tutustumiskaynnit ja opinto-ohjaajan tunnit olivat tarkeimpia keinoja
saada tietoa tulevasta opiskelupaikasta. Sosiaalinen media on luonnollinen
osa nuorten arkea, joten olisi jarjetonta olla kayttamatta sita markkinointi-
vaylané. Nuoret hakevat myds itsendisesti tietoa eri koulutusvaihtoehdoista,
joten tiedonsaannin helppouteen kannattaa panostaa.
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Tutustumiskaynnit

- Kuljetukset kalliita etenkin kokonaisille luo-
kille

- Pienryhmissa mukana ne joita ala oikeasti
kiinnostaa, uskaltavat myos esittdad enem-
man kysymyksia

- Tutustumiskaynneilld kannattaisi hyodyntaa
omia opiskelijoita, koska nuoret arvostavat
muiden nuorten omia kokemuksia

Sosiaalinen media

- Innostaminen osallistumaan. Esim. kuvakil-
pailu Instagramiin, #kpedukannus -aihetun-
nisteen kdyttdminen, Throwback Thursday
Facebookissa jne.

- Sosiaalisen median kampanjat kaipaavat
valvontaa ja nopeaa reagointia, jos kampanja
aiheuttaa ihmisissa ei-toivottuja reaktioita

- Uusien suosittujen sosiaalisen median kana-
vien huomioiminen

Opinto-ohjaajat

- Sahkoposti paras tapa ottaa yhteytta

- Fyysiset esitteet ja etenkin koulutusyhty-
man yhteisesitteet yha tarkea keino markki-
noida

- Koulun tapahtumiin kutsuminen pitkin
vuotta

Hakukoneet

- Hakukoneoptimointi helppo ja edullinen
tapa nostaa Kannuksen yksikon nakyvyytta
- My6s hakukonemainintaa voisi harkita

- Markkinointia suoraan niille, jotka ovat jo
valmiiksi kiinnostuneita luonnonvara-alalla
opiskelusta

Suurin osa opiskelijakyselyyn vastanneista tutustumiskaynnin Kannukseen

tehneista nuorista oli sitd mielta, etta opiskelijakaynnit ovat hyva tapa markki-

noida. Opinto-ohjaajien kysely toi samankaltaisia tuloksia. Tutustumiskaynnit

ovat hankalia siina mielessa, etta ne vievat aikaa ja vaativat kuljetuksen jarjes-

tamista. Kuitenkin ne ovat loistava mahdollisuus nahda opetustilat, tutustua

paikkaan ja nahda omin silmin millaista opiskelu olisi Kannuksessa. Tutustu-

miskaynneilld kannattaisi ohjaajina kayttaa alan opiskelijoita, jotka voisivat

avoimesti ja rehellisesti kertoa opinnoistaan. Yksittain tai pienemmissa ryh-

missa tapahtuvat tutustumiskaynnit ovat helpompi jarjestaa, ja kun mukana on

vain sellaisia oppilaita, joita Kannuksen koulutusohjelmat oikeasti kiinnostavat,

tutustumiskaynnit ovat myos antoisampia.

Kannuksen yksikon Facebook-tili on hauska ja useissa julkaisussa on myos

videoita ja kuvia oppilaiden arjesta, mika on erittéin hyva ja juuri sellaista, mita

mahdolliset opiskelijat haluavatkin ndhda. Mikéli Facebook-paivitysten keksi-

minen on valilla vaikeaa, voi miettia etukateen erilaisia paiva- tai viikkotee-

moja. Throwback Thursday lienee tunnetuimpia sosiaalisessa mediassa kay-

tettavid teemoja, jossa voi jakaa esimerkiksi vanhoja valokuvia. Myds entisia
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ja nykyisia opiskelijoita kannattaa yrittda innostaa mukaan vaikka jakamaan

koulumuistojaan Kannuksesta.

Instagram oli opiskelijoiden keskuudessa suosittu. Kannuksen yksikolle saa-
taisiin lisda huomiota esimerkiksi kuvakisalla Instagramissa. Instagram-tyk-
kayksia olisi helppo saada kuvaamalla esimerkiksi koulun elaimia. Myds opis-
kelijoita kannattaa vinkata lisddmaan esim. #kpedukannus kuviinsa. Mité
enemman tykkayksia, sitd useampi nakee Kannuksen yksikon tilin. Tata nuo-
ret eivat edes pitaisi mainontana, vaan voisivat innostua tutustumaan parem-

min koulutukseen, joka nayttaa kivalta.

Opinto-ohjaajilla oli jopa yllattdvan suuri rooli yndeksasluokkalaisten tiedon-
hankinnassa. Lahialueen ylaasteiden opinto-ohjaajille lahetetdén yleensa
syyskuun aikana tervehdysviesti, jossa muistutetaan mm. YouTubesta I6yty-
vista videoista. Opinto-ohjaajille voisi lahettaa postia myos laajemmin ympari
Suomea ja liittda mukaan esitteitd. Ylaastelaisia opinto-ohjaajineen kannattaa

myoOs kutsua Kannuksen yksikon jarjestamiin tapahtumiin pitkin vuotta.

Hakukoneoptimointia ja nakyvyytta hakutuloksissa voisi miettid koulutusyhty-
massé. Kun Googlen hakukoneeseen kirjoittaa eléaintenhoitaja, Kannuksen yk-
sikkd on toisella sivulla ensimmaisten joukossa. Maatalousyrittdja koulutus—
hakusanaparilla Kannuksen toimipaikka on tuloksissa kahdeksantena. Jos ha-
kukenttaan kirjoittaa "maatalousteknologian koulutusohjelma”, KPEDU on tu-
loksissa jo toisena. "Luonnonvara-ala ammattikoulu”-haussa KPEDU on toisen
sivun alussa. Linkki vie vain koulutusyhtyman nuorten koulutuksen etusivulle,
joten hakija joutuu hakemaan tietoa nettisivulta itse. Myds hakusanamainonta
voisi olla kannattavaa. Esimerkiksi kun kayttaja tekee Googlessa haun "luon-
nonvara-ala ammattikoulu” Google Ads-hakusanamainoksissa markkinoidaan
muun muassa ammattiopisto Liviaa. Nuoret selkeasti hakevat paljon tietoa
koulutusohjelmista netin kautta, joten olisi kannattavaa panostaa siihen, etta
he l6ytavat Kannuksen tarjoamat koulutusohjelmat etsiesséan tietoa mahdolli-

sista opiskelupaikoista.

Taulukossa esitettyjen vaihtoehtojen lisaksi kyselyjen ja kenttatutkimuksen

mydta markkinointiin saatiin paljon muitakin ideoita. Entiset opiskelijat voisivat
kertoa opiskeluajoistaan ja nykyisesta tyopaikastaan esimerkiksi tabloid-sivun
pituisissa artikkeleissa, johon kuuluisi myds kuvia. Artikkelit voisi julkaista esi-

merkiksi KPEDU:n sivuilla, jonka linkki& olisi helppo jakaa vaikka Facebookin
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kautta. Entiset opiskelijat voisivat esimerkiksi kertoa mitka kurssit ja kokemuk-
set ovat auttaneet tybelamassa ja opiskelusta kiinnostuneet saisivat samalla

tietoa seka opiskelusta ettd mahdollisista tulevaisuuden tydpaikoista.

Oma blogi toisi Kannuksen toimipaikan arjen lahelle niille, jotka ovat siita kiin-
nostuneita. Blogissa voisi olla useampia kirjoittajia niin henkilékunnasta kuin
opiskelijoidenkin joukosta niin, ettei vastuu jaisi kokonaan yhden henkilon har-
teille. Blogin hyvia puolia olisi se, ettd sen kautta potentiaaliset opiskelijat sai-
sivat lukea opiskelusta Kannuksessa ja tietoa kaytdnnon asioista. Huonona
puolena on se, etta jonkun pitaisi valvoa blogiteksteja — opiskelijat saattaisivat
kirjoittaa sivuille jotain sellaista, mika ei ehka olisi suotavaa markkinoinnin
kannalta. Blogit eivat mydsk&aan ole valttamatta nuorten — etenkaéan nuorten

miesten - suosiossa.

Opiskelijoita on totta kai kaytetty jonkin verran markkinoinnissa tahankin
saakka, mutta maaraa voisi lisata jatkossa. Tutkimusten mukaan nuoret usko-
vat paremmin oman ikaisiaan eli koulutusmarkkinoinnissa kannattaa hyédyn-
téda nuoret, jotka oikeasti opiskelevat alaa. Huonona puolena on, ettd opiskeli-
jat joutuvat mahdollisesti olemaan poissa tunneilta ja heidat pitaa jotenkin mo-
tivoida osallistumaan esimerkiksi oppilaitosvierailulle. Heita pitaisi myos auttaa
valmistautumaan promootiotehtavaan. Taytyy varmistaa, etta he tietavat tar-
peeksi asiasta ja heitd voisi myos ohjeistaa mité ei kannata sanoa koulutus-
markkinoinnissa. Asenteen on oltava myds kohdallaan, ketaan ei innosta esit-
tely, jonka pitdd hapan ja negatiivinen henkild. Voisi myds harkita jo valmistu-
neiden opiskelijoiden pyytamistd mukaan mainostamaan Kannuksen yksikkoa.
Monia varmasti kiinnostaa, mita valmistuneet opiskelijat tekevéat ja millaista

alalla tydskenteleminen on.

Ammattikouluihin hakevat useimmiten ne, jotka tietdvat mita haluavat tehda
tyokseen ja haluavat nopeasti tydelaméaan. Tata kannattaisi painottaa markki-
noinnissa. Muita maininnan arvoisia asioita on kaytannénlaheinen opetus ja
valmistuneiden opiskelijoiden hyva tydllistyminen. Jatko-opintomahdollisuudet
on hyva myos muistaa, koska yha useammat ovat kiinnostuneita opiskele-

maan lis&a joskus tulevaisuudessa.

Usea opiskelija mainitsi opinnaytetyota toteutetussa tutkimuksessa hyvan
hengen ja uudet ystavat. Sita kannattaa myos painottaa, etenkin kun markki-

noidaan suoraan nuorille kasvokkain.
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Toisen asteen oppilaitosten markkinointi rakentuu pitkélti helmi-maaliskuun
yhteishaun ymparille. Sosiaalisen median paivitykset, lehtijutut oppilaitoksesta
tai sen opiskelijoista ja Kannuksen toimipaikan jarjestamat tapahtumat pitavat
Kannuksen luonnonvara-alan ihmisten mielissa. Se on kannattavaa, koska tut-
kimusten perusteella moni oli valinnut opiskelupaikan kaverin, vanhemman tai

tuttavan vinkista.

Suuret markkinointikampanjat ovat usein kalliita ja kannattaa harkita tarkkaan,
mitka mediat tavoittavat nuoret. YouTube ja sosiaaliset mediat voisivat olla jar-
kevimmat kanavat. Ennen YouTube-videota pydriva lyhyt mainos, joka hou-
kuttelisi vaikka Kannuksen koulutusohjelmista kertovaan videoon voisi olla
hyva sijoitus. Haittapuolena on se, ettd nuoret lataavat usein mainoksenesto-
ohjelman, jonka ansiosta he eivat nde ennen YouTube-videon alkua pyorivia

videoita.

Tutkimustulosten perusteella sanoma- ja aikakausilehtimainontaa ei ehka kan-
nata kokeilla. Poikkeuksena voisi olla lisahaun mainostaminen paikallisissa
sanomalehdissa — opiskelupaikkaa vaille ja&neen opiskelijan vanhempi, muu
sukulainen tai opinto-ohjaaja voisi huomata avoimeksi jaaneiden paikkojen
mainoksen, ja vihjata siita eteenpain. Myos koira-alan harrastelehtia voisi har-

kita kennel-linjan mainontaan.

Opinnaytetydn prosessi sujui pitkélti suunnitelmien mukaisesti ja aikataulussa.
Optimaalinen ajankohta toteuttaa opinto-ohjaajakysely olisi ollut hieman aiem-
min, heti yhteishaun paattymisen jalkeen, mutta opinnaytetyon kokonaisuus ei
ollut siiné vaiheessa viela taysin selvilla, kyselyn ajankohta siirtyi pakostakin.
Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdaa markkinoinnin nykytilaa ja keksia uusia
markkinointikanavia. Toimeksiantaja toivoi myods konkreettisia esimerkkeja
esimerkiksi mainoskampanjoiden hinnoista, mutta koska ty6 oli jo téallaisenaan

laaja, piti aihetta rajata niin, ettei kaikkia toiveita voitu toteuttaa.

Kannuksen yhteishakumaarat olivat positiivisia vuonna 2015. Jotain on sel-

vasti tehty markkinoinnissa oikein. Kuten useassa taustatutkimuksessa kayte-
tyssa lahteessa todettiin, nuorille markkinoitaessa ei kannata koskaan olettaa
saman trendin jatkuvan, vaan pitdé olla aina mukana vainuamassa uusia tren-

deja ja pysya perilla siitd, mik& on suosituin sosiaalinen media silla hetkella.
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Taman vuoksi kannattaa panostaa markkinointitutkimuksiin, opiskelijakyselyi-
hin, kysella ajatuksia opinto-ohjaajilta, ylasteiden opettajilta sekd vanhem-

milta ja pitaa silmat auki tulevaisuuden trendeja varten.



LAHTEET

72

4imprint. 2011. Marketing to today’s youth. Saatavissa:
http://info.4imprint.com/wp-content/uploads/1P-13-0711-Succeeding.pdf [vii-
tattu 28.9.2015].

Ahola, M. & Lahdevuori, J. 2012. Nuorten netinkaytto ja yhteisollisyys ver-
kossa. Seurantatutkimus verkkoyhteisdjen kaytosta ja osallistumisen motivaa-
tioista. Saatavissa: http://kurio.fi/kurio/wp-content/uploads/2012/06/Nuorten-
netink%C3%A4ytt%C3%B6-ja-yhteis%C3%B6llisyys-verkossa-tutkimus-2012-
Kurio-ja-Nuorten-Akatemia-raportti.pdf [Viitattu 10.7.2015].

Ahola, H., Koivumaki, T. & Oinas-Kukkonen H. 2002. Markkinointi liiketoiminta
digitaalinen media. Helsinki: Werner Séderstrom Osakehtid.

Andreasen, A. & Kotler, P. 2008. Strategic Marketing for Nonprofit Organiza-
tions. 7. painos. Upper Saddle River: Pearson Prentice Hall.

Armstrong, G & Kotler, P. 2009. Marketing. An Introduction. 9. painos. Upper
Saddle River: Pearson Education.

Bush, R., Hair J., Ortinau D. & Shiu E. 2009. Marketing Research. Maiden-
head: The McGraw-Hill Education.

Charactered Institute of Marketing. 2009. Marketing and the 7Ps. A brief sum-
mary of marketing and how it works. Saatavissa:
http://www.cim.co.uk/files/7ps.pdf [viitattu 2.10.2015].

Finnpanel 2015 a. Kansallisen radiotutkimuksen tuloksia. Kesakuu-elokuu
2015. Saatavissa: http://www.finnpanel.fi/tulokset/radio/krt/2015/23/kanava-
osuusikaryhma.html [viitattu 20.9.2015].

Finnpanel 2015 b. Kansallisen radiotutkimuksen tuloksia. Tammikuu-maalis-
kuu 2015. Saatavissa: http://www.finnpanel.fi/tulokset/radio/krt/2015/1/kanava-
osuusikaryhma.html [viitattu 20.9.2015.

Finnpanel. 2014. TV-mittaritutkimuksen tuloksia. Saatavissa: http://www.finn-
panel.fi/tulokset/tv/vuosi/pvatav/2014/10-24.html [Viitattu 16.7.2015].

ebrand Suomi Oy & Oulun kaupungin sivistys ja kultturipalvelut. 2015. Suo-
messa asuvien 13-29 —vuotiaiden nuorten sosiaalisen median palveluiden
kayttdminen ja lasnaolo. http://www.ebrand.fi/somejanuoret2015/tiivistelma/

Gronroos, C. 2000. Nyt kilpaillaan palveluilla. Helsinki: Werner Séderstrém
Osakeyhtio.

Haydon, J. 2013. Facebook marketing for dummies. 4. painos. Hoboken; John
Wiley & Sons Inc.


http://info.4imprint.com/wp-content/uploads/1P-13-0711-Succeeding.pdf
http://kurio.fi/kurio/wp-content/uploads/2012/06/Nuorten-netink%C3%A4ytt%C3%B6-ja-yhteis%C3%B6llisyys-verkossa-tutkimus-2012-Kurio-ja-Nuorten-Akatemia-raportti.pdf
http://kurio.fi/kurio/wp-content/uploads/2012/06/Nuorten-netink%C3%A4ytt%C3%B6-ja-yhteis%C3%B6llisyys-verkossa-tutkimus-2012-Kurio-ja-Nuorten-Akatemia-raportti.pdf
http://kurio.fi/kurio/wp-content/uploads/2012/06/Nuorten-netink%C3%A4ytt%C3%B6-ja-yhteis%C3%B6llisyys-verkossa-tutkimus-2012-Kurio-ja-Nuorten-Akatemia-raportti.pdf
http://www.cim.co.uk/files/7ps.pdf
http://www.finnpanel.fi/tulokset/radio/krt/2015/23/kanavaosuusikaryhma.html
http://www.finnpanel.fi/tulokset/radio/krt/2015/23/kanavaosuusikaryhma.html
http://www.finnpanel.fi/tulokset/radio/krt/2015/1/kanavaosuusikaryhma.html
http://www.finnpanel.fi/tulokset/radio/krt/2015/1/kanavaosuusikaryhma.html
http://www.finnpanel.fi/tulokset/tv/vuosi/pvatav/2014/10-24.html
http://www.finnpanel.fi/tulokset/tv/vuosi/pvatav/2014/10-24.html
http://www.ebrand.fi/somejanuoret2015/tiivistelma/

73

Heikkild, T. 2014. Tilastollinen tutkimus. 9. uudistettu painos. Porvoo: Edita
Publishing Oy

Hytonen, K., Isoviita, A. & Lahtinen, J. 1995. Markkinoinnin tutkiminen ja johta-
minen. Kokkola; Avaintulos Oy.

lltanen, K. 2000. Mainonnan suunnittelu. Helsinki: Werner Soderstrom osake-
yhtid.

Isoviita, A. & Lahtinen J. 1998. Markkinointitutkimus. Jyvaskyla: Gummerus
Kirjapaino Oy.

Jokilaakson koulutuskuntayhtyma. 2015. Saatavissa: http://www.jedu.fi/koulu-
tukset [viitattu 26.9.2015]

Jokinen, H. & Orjala, J. 2015. Séhkdposti.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestinta. Esimerkkeja parhaista
kaytanndista yritys- ja kuluttajamarkkinointiin. Jyvaskyla: WSOYpro Oy.

Kartajaya, H., Kotler, P. & Setiawan I. 2011. Markkinointi 3.0. Tuotteista asiak-
kaisiin ja ihmiskeskeisyyteen. Hameenlinna: Kariston Kirjapaino Oy

Kauppalehti. 15.8.2015. Lahes joka viides YouTube-mainos katsotaan lop-
puun. Saatavissa: http://www.kauppalehti.fi/uutiset/lahes-joka-viides-youtube-
mainos-katsotaan-loppuun/SbJVXrse [viitattu: 8.9.2015].

Keski-Pohjanmaan Koulutusyhtyma. 2015a. Keski-Pohjanmaan koulutusyh-
tyma- KPEDU. Saatavissa: http://www.kpedu.fi/Kpedu.aspx?id=3&p1=3&p2=3
[luettu 8.7.2015].

Keski-Pohjanmaan Koulutusyhtyma 2015b. Yhdessa paremmin- strategiaoh-
jelma 2015. Saatavissa: http://www.kpedu.fi/Data/liit-
teet/49218608f828418cb06d537d659c72f7.pdf [viitattu 8.7.2015].

Keski-Pohjanmaan Koulutusyhtyma. 2015c. Talousarvio vuodelle 2015. Yhty-
masuunnitelma vuosille 2015-2017. Saatavissa: http://www.kpedu.fi/Data/liit-
teet/56df343c15844792a984c0ab01c98143.pdf [viitattu 8.7.2015].

Keski-Pohjanmaan Koulutusyhtyma. 2014. Opiskelijaraportti 2013. Saata-
vissa: http://www.kpedu.fi/Data/liit-
teet/c85006610a104c648e.5cf0fee9043bf4.pdf [viitattu 14.7.2015]

Keski-Pohjanmaan Ammattiopisto. 2015. Nuorten koulutukset 2015. Saata-
vissa: http://www.kpedu.fi/Data/liit-
teet/6a0096baebfc4490b46¢c3977f1e9d4d9.pdf [viitattu 8.7.2015].

Komonen, P. 2011 http://www.1530.fi/2014/08/nuorten-neuvonantajaryhma-
kehita-ja-kehity-yhdessa-nuorten-kanssa/

Kortesuo, K. & Kurvinen, J. 2011. Blogimarkkinointi. Blogilla mainetta ja kun-
niaa. Hameenlinna: Kariston Kirjapaino Oy.


http://www.jedu.fi/koulutukset
http://www.jedu.fi/koulutukset
http://www.kauppalehti.fi/uutiset/lahes-joka-viides-youtube-mainos-katsotaan-loppuun/SbJVXrse
http://www.kauppalehti.fi/uutiset/lahes-joka-viides-youtube-mainos-katsotaan-loppuun/SbJVXrse
http://www.kpedu.fi/Kpedu.aspx?id=3&p1=3&p2=3
http://www.kpedu.fi/Data/liitteet/49218608f828418cb06d537d659c72f7.pdf
http://www.kpedu.fi/Data/liitteet/49218608f828418cb06d537d659c72f7.pdf
http://www.kpedu.fi/Data/liitteet/56df343c15844792a984c0ab01c98143.pdf
http://www.kpedu.fi/Data/liitteet/56df343c15844792a984c0ab01c98143.pdf
http://www.kpedu.fi/Data/liitteet/c85006610a104c648e.5cf0fee9043bf4.pdf
http://www.kpedu.fi/Data/liitteet/c85006610a104c648e.5cf0fee9043bf4.pdf
http://www.kpedu.fi/Data/liitteet/6a0096baebfc4490b46c3977f1e9d4d9.pdf
http://www.kpedu.fi/Data/liitteet/6a0096baebfc4490b46c3977f1e9d4d9.pdf
http://www.1530.fi/2014/08/nuorten-neuvonantajaryhma-kehita-ja-kehity-yhdessa-nuorten-kanssa/
http://www.1530.fi/2014/08/nuorten-neuvonantajaryhma-kehita-ja-kehity-yhdessa-nuorten-kanssa/

74

Kotler Marketing Group, Inc. 2015. Dr. Philip Kotler Answers Your Questions
on Marketing. Saatavissa: http://www.kotlermarketing.com/phil _questi-
ons.shtml#answer3 [viitattu 25.8.2015].

Kuluttajamies & Kuluttajavirasto. 2004. Alaikaiset, markkinointi ja ostokset.
Saatavissa: http://www.kkv.fi/globalassets/kkv-suomi/julkaisut/linjaukset/aihe-
kohtaiset-linjaukset/alaikaiset-markkinointi-ja-ostokset-2004.pdf [viitattu
20.7.2015].

KvantiMOTV. 2009.Tutkimusasetelma. http://www.fsd.uta.fi/menetelmaope-
tus/tutkimus/asetelma.html [viitattu 24.7.2015].

KvantiMOTYV. 2009. Tutkimusprosessi http://www.fsd.uta.fi/menetelmaope-
tus/tutkimus/prosessi.html [viitattu 24.7.2015].

Karkkanen H. 2015. Facebook paljasti Suomi-lukuja. Taloussanomat.
15.4.2015. Saatavissa: http://www.itviikko.fi/uutiset/2015/04/15/facebook-pal-
jasti-suomi-lukuja/20154707/7 [viitattu 20.7.2015].

Lahti, J. 2010. Mainonta ja markkinointi painivat eri sarjassa. Saatavissa:
http://www.tuplaamo.fi/2010/02/mainonta-ja-markkinointi-painivat-eri-sarjassa/
[viitattu 24.8.2015].

Lahtinen, N. 2015a. Miten nuoret tavoitetaan markkinoinnilla? Saatavissa:
http://www.digimarkkinointi.fi/blogi/miten-nuoret-tavoitetaan-markkinoinnilla
[Viitattu 25.8.2015].

Lahtinen, N. 2015b. Sosiaalisen median kilpailija-analyysi. Saatavissa:
http://www.digimarkkinointi.fi/blogi/sosiaalisen-median-kilpailija-analyysi [Vii-
tattu 25.8.2015].

Lahtinen, N. 2014. Instagram markkinointi tehokkaaseen kaytt6on. Saata-
vissa: http://www.digimarkkinointi.fi/blogi/instagram-markkinointi-tehokkaa-
seen-kayttoon [Viitattu 25.8.2015].

Lehtonen, K. 2013. Kannattaako messuilla ponottaminen? Kaymassa Alihan-
kintamessuilla. Saatavissa: http://karollaonasiaa.fi/lkannattaako-messuilla-po-
nottaminen-kaymassa-alihankintamessuilla/ [viitattu 27.9.2015).

Maaseppa. 2015. Saatavissa: http://www.kpedu.fi/Data/liit-
teet/4716362c699f4498a4f5198f4f4af2f3.pdf [viitattu 15.8.2015].

Manninen, J. 2007. Mielella&dnkd opiskelija osallistuu? Saatavissa:
http://web.abo.fi/fc/opu/avoin/material/Turkumieli.pdf [viitattu 13.9.2015].

Mansikkamaki, E. 2015. Lukiot houkuttelevat oppilaita tableteilla ja muilla
eduilla. Maaseudun tulevaisuus 4.2.2015. Saatavissa: http://www.maaseudun-
tulevaisuus.fi/lukiot-houkuttelevat-oppilaita-tableteilla-ja-muilla-eduilla-1.84665
[viitattu 5.7.2015].



http://www.kotlermarketing.com/phil_questions.shtml#answer3
http://www.kotlermarketing.com/phil_questions.shtml#answer3
http://www.kkv.fi/globalassets/kkv-suomi/julkaisut/linjaukset/aihekohtaiset-linjaukset/alaikaiset-markkinointi-ja-ostokset-2004.pdf
http://www.kkv.fi/globalassets/kkv-suomi/julkaisut/linjaukset/aihekohtaiset-linjaukset/alaikaiset-markkinointi-ja-ostokset-2004.pdf
http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/tutkimus/asetelma.html
http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/tutkimus/asetelma.html
http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/tutkimus/prosessi.html
http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/tutkimus/prosessi.html
http://www.itviikko.fi/uutiset/2015/04/15/facebook-paljasti-suomi-lukuja/20154707/7
http://www.itviikko.fi/uutiset/2015/04/15/facebook-paljasti-suomi-lukuja/20154707/7
http://www.tuplaamo.fi/2010/02/mainonta-ja-markkinointi-painivat-eri-sarjassa/
http://www.digimarkkinointi.fi/blogi/miten-nuoret-tavoitetaan-markkinoinnilla
http://www.digimarkkinointi.fi/blogi/sosiaalisen-median-kilpailija-analyysi
http://www.digimarkkinointi.fi/blogi/instagram-markkinointi-tehokkaaseen-kayttoon
http://www.digimarkkinointi.fi/blogi/instagram-markkinointi-tehokkaaseen-kayttoon
http://karollaonasiaa.fi/kannattaako-messuilla-ponottaminen-kaymassa-alihankintamessuilla/
http://karollaonasiaa.fi/kannattaako-messuilla-ponottaminen-kaymassa-alihankintamessuilla/
http://www.kpedu.fi/Data/liitteet/4716362c699f4498a4f5198f4f4af2f3.pdf
http://www.kpedu.fi/Data/liitteet/4716362c699f4498a4f5198f4f4af2f3.pdf
http://web.abo.fi/fc/opu/avoin/material/Turkumieli.pdf
http://www.maaseuduntulevaisuus.fi/lukiot-houkuttelevat-oppilaita-tableteilla-ja-muilla-eduilla-1.84665
http://www.maaseuduntulevaisuus.fi/lukiot-houkuttelevat-oppilaita-tableteilla-ja-muilla-eduilla-1.84665

75

Markkinointi & Mainonta. 2014. Tutkimus: Kymmenes nuorista on lopettanut
tv:n katselun kokonaan. Saatavissa: http://www.marmai.fi/uutiset/tutki-
mus-+kymmenes+nuorista+on+lopettanut+tvn+katselun+kokonaan/a2280069
[viitattu 26.8.2015].

MC-info Oy, Skills Finland & Opetus- ja kulttuuriministerio. Seurantatutkimus
ammatillisen koulutuksen mielikuvista 2013. Saatavissa: http://www.mi-
nedu.fi/export/sites/default/OPM/Koulutus/artikkelit/ammatillisen koulutuk-
sen_vetovoimal/liitteet/Mielikuvatutkimuksen _keskeiset tulokset.pdf [viitattu
29.8.2015].

Opetushallitus. 2005. Luonnonvara- ja ymparistdalan ammatillisen peruskou-
lutuksen kehittamisohjelma. Saatavissa: http://www.oph.fi/down-
load/47261 luva kesu05.pdf [viitattu 21.9.2015].

Opetushallitus. 2010. Luonnonvara- ja ymparistdala. Saatavissa:
http://www.oph.fi/download/130989 luonnonvara_ala.pdf [viitattu 25.8.2015].

Opetus- ja kulttuuriministerié. 2015a. Ammatillinen koulutus ja sen kehittami-
nen. Saatavissa: http://www.minedu.fi/OPM/Koulutus/ammatillinen_koulu-
tus/?lang=fi [viitattu 20.7.2015].

Opetus- ja kulttuuriministerié. 2015b. Ammattiopistot. Saatavissa:
http://www.minedu.fi/OPM/Koulutus/ammatillinen_koulutus/ammattiopis-
tot/?lang=fi [viitattu 20.7.2015].

Podolsky, D. 22.9.2014 How do schools market themselves to attract stu-
dents? US News. Saatavissa: http://www.usnews.com/news/college-of-tomor-
row/articles/2014/09/22/how-do-schools-market-themselves-to-attract-stu-
dents [viitattu 5.7.2015].

Saarela, P. 2002. Nuorisobarometri 2002. Saatavissa: http://issuu.com/tieto-
anuorista/docs/nuorisobarometri_2002 [viitattu 24.9.2015].

Sedu 2015. Koulutustarjonta. Saatavissa: http://www.sedu.fi/fi/Hae-opiskele-
maan/Koulutustarjonta [viitattu 26.9.2015].

Seppéanen, R. 2012. Mita on markkinointi? Osa 2 — Markkinoinnin maaritelmat.
Saatavissa: http://markkinointikuutio.blogspot.fi/2012/03/mita-on-markkinointi-
osa-2.html [viitattu 30.6.2015].

Sipila, L. 2008. Kaytannon markkinointi. Nyt. Keuruu: Otavan kirjapaino Oy.

Studentum. 2015? Maatalous, metsatalous, puutarha. Saatavissa:
http://www.studentum.fi/search/ammatilliset-oppilaitokset-maatalous-metsa-
talous-puutarha/a40-c234 [viitattu 21.9.2015].

Timonen, K. 2013. YouTube-mainonta saapui Suomeen. Saatavissa:
http://www.tulos.fi/artikkelit/youtube-mainonta-saapui-suomeen/ [viitattu
8.9.2015].



http://www.marmai.fi/uutiset/tutkimus+kymmenes+nuorista+on+lopettanut+tvn+katselun+kokonaan/a2280069
http://www.marmai.fi/uutiset/tutkimus+kymmenes+nuorista+on+lopettanut+tvn+katselun+kokonaan/a2280069
http://www.minedu.fi/export/sites/default/OPM/Koulutus/artikkelit/ammatillisen_koulutuksen_vetovoima/liitteet/Mielikuvatutkimuksen_keskeiset_tulokset.pdf
http://www.minedu.fi/export/sites/default/OPM/Koulutus/artikkelit/ammatillisen_koulutuksen_vetovoima/liitteet/Mielikuvatutkimuksen_keskeiset_tulokset.pdf
http://www.minedu.fi/export/sites/default/OPM/Koulutus/artikkelit/ammatillisen_koulutuksen_vetovoima/liitteet/Mielikuvatutkimuksen_keskeiset_tulokset.pdf
http://www.oph.fi/download/47261_luva_kesu05.pdf
http://www.oph.fi/download/47261_luva_kesu05.pdf
http://www.oph.fi/download/130989_luonnonvara_ala.pdf
http://www.minedu.fi/OPM/Koulutus/ammatillinen_koulutus/?lang=fi
http://www.minedu.fi/OPM/Koulutus/ammatillinen_koulutus/?lang=fi
http://www.minedu.fi/OPM/Koulutus/ammatillinen_koulutus/ammattiopistot/?lang=fi
http://www.minedu.fi/OPM/Koulutus/ammatillinen_koulutus/ammattiopistot/?lang=fi
http://www.usnews.com/news/college-of-tomorrow/articles/2014/09/22/how-do-schools-market-themselves-to-attract-students
http://www.usnews.com/news/college-of-tomorrow/articles/2014/09/22/how-do-schools-market-themselves-to-attract-students
http://www.usnews.com/news/college-of-tomorrow/articles/2014/09/22/how-do-schools-market-themselves-to-attract-students
http://issuu.com/tietoanuorista/docs/nuorisobarometri_2002
http://issuu.com/tietoanuorista/docs/nuorisobarometri_2002
http://www.sedu.fi/fi/Hae-opiskelemaan/Koulutustarjonta
http://www.sedu.fi/fi/Hae-opiskelemaan/Koulutustarjonta
http://markkinointikuutio.blogspot.fi/2012/03/mita-on-markkinointi-osa-2.html
http://markkinointikuutio.blogspot.fi/2012/03/mita-on-markkinointi-osa-2.html
http://www.studentum.fi/search/ammatilliset-oppilaitokset-maatalous-metsatalous-puutarha/a40-c234
http://www.studentum.fi/search/ammatilliset-oppilaitokset-maatalous-metsatalous-puutarha/a40-c234
http://www.tulos.fi/artikkelit/youtube-mainonta-saapui-suomeen/

76

Vedenpad, V. 2015. Netflixin kuherruskuukausi ohi — suomalaiset eivat halua
maksaa netti-tv:sta. Saatavissa: http://yle.fi/uutiset/netflixin_kuherruskuu-
kausi_ohi__suomalaiset _eivat halua_maksaa netti-tvsta/7899687 [viitattu
17.9.2015].

Volanen, J. 2011. Nuorisomarkkinointi ei ole vain kohderyhman tuntemusta
vaan myos sen tajuamista. Saatavissa: http://artikkeli-
suomi.com/2011/09/21/nuorisomarkkinointi-ei-ole-vain-kohderyhman-tunte-
musta-vaan-myos-sen-tajuamista/ [viitattu 3.10.2015].

Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestinta merkitys, vaikutus ja keinot. Helsinki:
Werner Stéderstrom Osakeyhtio.

Véahasarja, S. 2012. Nolo Markkinointi ei kannata koululle. Saatavissa:
http://yle.fi/uutiset/nolo markkinointi ei kannata koululle/6311610 [viitattu
20.7.2015].



http://yle.fi/uutiset/netflixin_kuherruskuukausi_ohi__suomalaiset_eivat_halua_maksaa_netti-tvsta/7899687
http://yle.fi/uutiset/netflixin_kuherruskuukausi_ohi__suomalaiset_eivat_halua_maksaa_netti-tvsta/7899687
http://artikkelisuomi.com/2011/09/21/nuorisomarkkinointi-ei-ole-vain-kohderyhman-tuntemusta-vaan-myos-sen-tajuamista/
http://artikkelisuomi.com/2011/09/21/nuorisomarkkinointi-ei-ole-vain-kohderyhman-tuntemusta-vaan-myos-sen-tajuamista/
http://artikkelisuomi.com/2011/09/21/nuorisomarkkinointi-ei-ole-vain-kohderyhman-tuntemusta-vaan-myos-sen-tajuamista/
http://yle.fi/uutiset/nolo_markkinointi_ei_kannata_koululle/6311610

Liite 1

Kysely opinto-ohjaajille 2.asteen koulutuksen markkinoinnista

Tutkin opinto-ohjasjien kokemuksia ja miglipiteits entyisesti ammattiopistojen mainonnasta.

Arvici eri markkinointivaylid®
Alla on esimerkkejd er markkinointikeinoista. Arvioi niiden tehokkuutta toisen asteen koulrtusmarkkinoinnissa.

Hyva Melko hyva En ozas sanoa Melko huono Huono

Orpiston vierailu
koulullanne
Orppilaiden vierailu
opistolla
Orpistoesittely
opotunneillanne

TET-jakso opistolla

‘Vanhemnpainillat

Messut ja avoimet
ovet

Mettisivut
Facebook
Lehti-ilmioitukset

Kirjeposti kotiin

Kirjeposti
koululle/opolle
Markkinointitawaroiden
jakaminen

W outube-videot

Mika ylla olevista vaihtoehdoista on kokemustesi perusteella paras tiedottamiskanava oppilaan kannalta? Perustele.”

Mika on mielestasi paras keino ottaa yhteytta opoon? Mitd kautta itse haet ja saat parhaiten tietoa eri
koulutusvaihtoehdoista?

Miki on tehokkain ajankohta markkinoida yhteishaun koulutuksia ylakoulujen yhdeksasluokkalaisille™
-
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Mita tietoja nuoret nakemyksesi mukaan erityisesti kaipaavat koulutuksesta ja oppilaitoksesta? Enta nuorten vanhemmat?™

Kerro mahdollisesta negatiivisesta kokemuksesta tai epakohdasta, johon olet koulutusmarkkinoinnissa tdrmannyt. Mita
erityistd kehitettivaid mielestisi on 2. asteen markkinointia ajatellen?

Miksi joku opisto on tehnyt erityisen hyvan vaikutuksen markkincinnillaan®

Tulevaisuuden markkinointikanavat”
Mité naista vaylista toisen asteen koulun kannattaisi hybdyntaa markkinoinnissa?

Ei miss&&n nimessd  Todennakbisesti ai En osaa sanoa TDdET;:;.‘mE’EH' Ehdottonnasti
Radiomainos
TW-mainos
Walotaulut

Oma ideasi tulevai suuden markkinointikanavaksi:



Liite 2
Hyva vastaaja!l

Teen Keski-Pohjanmaan ammattiopiston Kannuksen toimipaikalle markkinoinnin opinnaytety6ta. Nimeni on Anne-
Maria Puikko ja tassa kyselyssa kartoitan opiskelijoiden tuntemuksia yhteishausta ja markkinoinnista. Vastaukset
kasitelladan luottamuksellisesti. Suuret kiitokset kaikille vastanneille etukateen!

1. Yhteishaun aikana sain/hankin tietoa eri opiskelupaikoista... (rastita sopivat vaihtoehdot, voit valita useamman).

Opolta/Opo-tunneilta Messuilta/tapahtumista Lehdista
Oppilaitosten nettisivuilta TET-jakso oppilaitoksessa Esitteista
Muilta nettisivuilta Tutustumiskdynneilta Mainoksista
Kavereilta Facebookista Youtubesta

Muualta, mista?

2. Mika ylla olevista vaihtoehdoista oli mielestasi paras tapa saada tietoa opiskelupaikoista?

3. Paatokseeni tulla opiskelemaan Kannuksen toimipaikkaan vaikutti... (Voit valita useamman vaihtoehdon)

Sijainti Vanhemmat Markkinointi
Tutustumiskaynti Maine Kaverit
Koulutusohjelmat Helppo paasy Tilat

Muu, mika?

4. Onko jonkin oppilaitoksen markkinointi jadnyt mieleesi? Millaista markkinointi oli, ja mista syysta se jai mieleen?

5. Kaytén seuraavia medioita... (valitse parhaiten sopiva vaihtoehto)
Paivittain Viikoittain Harvemmin  En koskaan

Televisio

Radio

Youtube

Facebook

Instagram

Twitter

Sanomalehti

Aikakausi-/harrastelehdet

Blogit
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6. Mita seikkoja pidat tarkedna markkinoitaessa oppilaitosta? Rastita sopivin vaihtoehto. (1= En pida lain-
kaan tarkeana, 2= En pida kovin tarkeana 3= En osaa sanoa 4= Pidan melko tarkedna 5= Pidan hyvin tar-
kedna)

Tyollistymisnakymat

Asumisjarjestelyt (asuntola, tuet jne.)

Alaa opiskelevien kokemukset

Mita opiskelu sisaltaa (kurssit, tydharjoittelu jne.)
Markkinoinnin ulkoasu

Innostavuus

Markkinointi erottuu ja jaa mieleen

7. Miten sind markkinoisit Kannuksen toimipaikkaa yhteishaussa? Mika olisi innostava keino saada lisaa
nuoria hakemaan Kannuksen luonnonvara-alan koulutukseen? Kannattaa osallistua, silla parhaimmat vas-
taukset palkitaan!

Jata puhelinnumerosi mahdollista palkintoa varten! Vain palkittavat numerot kasitellaan.




