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1 JOHDANTO

Yhteiskunnan kehityksen nykysuuntauksen mukaisesti nuorisoasteen koulutuksel-
le ei tulevaisuudessa ole enda siind maarin kysyntaa, etta kaikkiin opiskelijapaik-
koihin loytyisi opiskelijoita. Toisaalta yhteiskunta muuttuu kaiken aikaa ja tyo-
elamé vaatii tyontekijoiden jatkuvaa kehittdmista. Aikuis- ja jatkokoulutukselle on
nyt ja tulevaisuudessa kysyntdd. Kysyntd aiheuttaa koulutuksen tarjoajien vélille
Kilpailua, jonka voittamiseksi koulutuksia tulisi kehittda tyéelaméntoiveita vastaa-
vaksi. Koulutusten kehittamisen liséksi markkinointiviestinnalla on suuri merkitys

potentiaalisen opiskelijamateriaalin mielenkiinnon herattamiselle.
1.1. Opinnaytetyon tarkoitus

Opinnaytetyossani pyrin selvittdmaan, mitka Vaasan ammattikorkeakoulun koulu-
tustarjonnasta tiedottavat mainonnan keinot ovat tavoittaneet aikuiskoulutuksessa
opiskelevat opiskelijat. Tutkimuksen tarkoituksena on myos selvittdd, mitka kay-
tetyistd mainonnan keinoista ovat vaikuttaneet opiskelijan padtokseen hakeutua
opiskelemaan Vaasan ammattikorkeakouluun. Liséksi tutkimuksen avulla pyritdéan

selvittamaan, millaista tietoa opiskelijat markkinoinnilta toivoisivat.

Tyon teoriaosassa kasitellddn mainontaa osana markkinointiviestintdd ja mainon-
nan lajeja. Lisaksi teoriaosassa on késitelty markkinointitutkimusta ja —tutkimus-

menetelmia.

Opinnaytetyoni paatelmat ja yhteenvedon laadin saatujen tutkimustulosten ana-
lysoinnin pohjalta. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd Vaasan ammattikorkea-
koulun nykyisten, aikuiskoulutuksen markkinoinnissa kéytettyjen keinojen onnis-

tuminen.
1.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Ty0On tavoitteena on pyrkia auttamaan ja tukemaan ammattikorkeakoulun markki-
noinnista vastaavien henkildiden tyota aikuismarkkinoinnin toteutuksen suunnitte-
lun kehittdmisessé ja suuntaamisessa ehkd yh& enemman potentiaalisten opiskeli-

joiden tietoisuuteen. Nuorten ik&luokkien pienentyesséd aikuisten taydennys- ja
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uudelleenkoulutukseen tulee panostaa yhd enemman, joten koulutusta on pyrittava
markkinoimaan oikeille kohderyhmille.

Tyon tavoitteeseen padasemiseksi on aluksi selvitettava aikuiskoulutuksen markki-
noinnissa kaytettyja mainonnan muotoja. Lisaksi tulee laatia aikuiskoulutuksen
markkinoinnin tilanneanalyysi. Tyon empiirisessa osassa on tarkoitus selvittaa
kyselyn perusteella kaytettyjen mainoskanavien tavoittavuus seka laatia johtopaa-

tokset tulevien markkinointitoimenpiteiden tueksi.
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2 VAASAN AMMATTIKORKEAKOULU
2.1 Yleista

Vaasan ammattikorkeakoulu aloitti toimintansa 1.8.1996 véliaikaisena ammatti-
korkeakouluna. Ammattikorkeakoulu vakinaistettiin 1.8.1999, joten tuleva luku-
vuosi 2009 — 2010 on vakinaisen toiminnan kymmenes lukuvuosi. (Vaasan am-
mattikorkeakoulu 2009.)

Vaasan ammattikorkeakoulu on kansainvélinen korkeakoulu, joka tarjoaa moni-
alaista ja -kielistd koulutusta sek& tutkimus- ja kehityspalveluja kaikilla koulu-
tusaloillaan, joita ovat: tekniikka ja liikenne, liiketalous ja matkailu seka sosiaali-
ja terveysala. Opiskelijoita korkeakoulussa on noin 3 500 ja paatoimista henkilos-
toa 250. (Vaasan ammattikorkeakoulu 2009.)

Vaasan ammattikorkeakoulun painopistealueita ovat korkeatasoinen teknologia,
kansainvélinen kauppa ja matkailu sekd kehittyneet hoito- ja hyvinvointipalvelut,
joissa erityista huomiota Kiinnitetadn kansainvalisyyteen, monikielisyyteen ja yrit-
tajyyteen.(Vaasan ammattikorkeakoulu 2009.)

Ammattikorkeakoulun toiminta-ajatuksena, missiona, on kouluttaa kansainvalisia
ammatillisia osaajia ja tuottaa tutkimus- ja kehitystoiminnan tuloksia, jotka luovat
alueellista lisdarvoa. (Vaasan ammattikorkeakoulu 2009.)

Ammattikorkeakoulun visio on olla vuonna 2010 kansainvalisesti, kansallisesti ja
alueellisesti ammatillisten osaajien kouluttaja ja aluekehittdja, joka tunnetaan in-
formaatioteknologian ja liiketoimintaosaamisen soveltajana, erityisesti energia-
tekniikan ja yrittajyyden alueilla. (Vaasan ammattikorkeakoulu 2009.)

Ammattikorkeakoulun arvoja ovat asiantuntemus, asiakaslahtoisyys, kestava ke-

hittdminen ja toisten kunnioittaminen. (Vaasan ammattikorkeakoulu 2009.)

Vaasan ammattikorkeakoulun opetus- ja tutkimustilat ovat ajanmukaisia ja kor-

keatasoisesti varustettuja. Tutkimuskeskus Technobothniassa tekniikan opiskelijat
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voivat perehtyd alan uusimpiin teknologisiin sovelluksiin ja osallistua yritysten
kanssa yhteistyond tehtaviin projekteihin. Alueen lukuisat kaksikieliset tai kan-
sainvaliset yritykset tarjoavat liiketalouden ja matkailun seka tekniikan alojen
opiskelijoille monipuolisen harjoitteluympaériston. Harjoittelujaksot Vaasan kes-
kussairaalassa, alueen terveysasemilla ja sosiaalialan eri palveluyksikdissa antavat
sosiaali- ja terveysalan opiskelijoille valmiudet siirtyd tyoeldmaan. (Vaasan am-
mattikorkeakoulu 2009.)

Vaasan ammattikorkeakoulussa on kolme koulutusalayksikkdd. Korkeakoulun
opetushenkilostolld on korkeatasoinen teoreettinen osaaminen sekd tydeldmassa
hankittu ammatillinen asiantuntemus, mikd muodostaa koko korkeakoulun kanta-

van perustan. (Vaasan ammattikorkeakoulu 2009.)

Liiketalouden ja matkailun yksikdssa tydskentelee noin 150 henkil6ad. Opiskelijoi-
ta koulutetaan liiketalouden, tietojenkasittelyn sekd matkailu- ja ravintolapalve-
luiden koulutusaloilla. Yksikko tarjoaa kansainvélisen ilmapiirin sekd koulutusoh-
jelmia kolmella kielelld, suomeksi, ruotsiksi ja englanniksi. (Vaasan ammattikor-
keakoulu 2009.)

Sosiaali- ja terveysalan yksikdssd annetaan koulutusta, joka antaa patevyyden
sairaanhoitajaksi, terveydenhoitajaksi tai sosionomiksi. Yksikgssa on opiskelijoita
yli 500, joista sairaanhoitajien terveydenhoitajien opiskelutilat sijaitsevat keskus-
tan kampuksella. Opiskelu tapahtuu hyvin varustetuissa harjoitusluokissa, joissa
voidaan simuloida ja demonstroida erilaisia hoitotilanteita. Sosionomien koulutus
on taas keskittynyt ammattikorkeakoulun Palosaaren merenrantakampukselle. .
(Vaasan ammattikorkeakoulu 2009.)

Sosiaali- ja terveysalan yksikdssa on panostettu myos kansainvélisyyteen. Yhteis-
ty6td on rakennettu esimerkiksi Pohjoismaihin, Espanjaan, Thaimaahan, Englan-

tiin, Latviaan ja Kiinaan. (Vaasan ammattikorkeakoulu 2009.)

Vaasan ammattikorkeakoulussa tekniikan alan opiskelijoita on yhteensé noin 1500
kone- ja tuotantotekniikan, rakennustekniikan, sdéhkotekniikan, tietotekniikan seka

ympdristoteknologia koulutusaloilla. (Vaasan ammattikorkeakoulu 2009.)
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Tekniikan opetuksessa painotetaan kestavéan kehityksen periaatteita ja koulutetaan
opiskelijoita, jotka valmistuttuaan pystyvét vastaamaan maailmanlaajuisten, nope-
asti muuttuvien markkinoiden haasteisiin. Yksikolld on toimivat tyéelamésuhteet,
jotka mahdollistavat sen, ettd suurin osa opinndytetdista tehdéan yhteistydssa teol-

lisuuden kanssa. (Vaasan ammattikorkeakoulu 2009.)

Laadukkaan ja ajanmukaisen opiskelu- ja harjoitteluympariston takaa yksikon
kaytossé oleva Tekniikan tutkimuskeskus Technobothnia. (Vaasan ammattikor-
keakoulu 2009.)

2.2 Aikuiskoulutuksen markkinointi

Vaasan ammattikorkeakoulun tiedotus ja markkinointipaallikkdé Tarja Gromovin
mukaan ammattikorkeakoulun aikuismarkkinoinnin toimintasuunnitelamassa
vuodelle 2008 pyrittiin yllapitdamaan vuonna 2007 saavutettu merkittava volyymin
lisdys. Tavoitteena oli edelleen lisata alueella tietoisuutta Vamkista varteenotetta-
vana aikuiskouluttajana. Markkinoinnissa pyrittiin hyddyntamaan omien opiskeli-
joiden tarinoita hakijoiden samaistumiskohteiksi. Markkinointiviestien kehittami-
sessd hyodynnettiin koulutussisaltojen ja opiskelijapalveluiden kehittamistydsta

syntyneitd todennettuja parannuksia.

Ammattikorkeakoulun yleisen imagon edistamisté pyrittiin jatkamaan yllapitdmal-
I& edellisend vuonna saavutettua mediatiedotteiden- ja nakyvyyden volyymia re-
sursoimalla tdhan tiimille ty6aikaa seka viestinndn opettajan tuella. (VAMK:n

markkinointisuunnitelma 2008, Gromov.)

Vaasan ammattikorkeakoulun vuoden 2008 markkinointisuunnitelman mukaisesti
viestinnén toteutuksissa pyrittiin aktiiviseen verkostoitumiseen. Yhteistyotd Vaa-
san yliopiston kanssa jatkettiin erityisesti Pohjanmaan alueen ulkopuolelle suun-
tautuvassa markkinoinnissa. Yhteisty0ssa toteutettiin myos sisdista viestintaa hen-
kilostolle. Markkinointiyhteistyota Vaasan kaupungin kanssa jatkettiin muun mu-
assa kaupungin hallintokuntien markkinointivastaavien kanssa seutumarkkinoin-

nin osalta.
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Kenttdmarkkinoinnissa saavutettu oppilaitosvierailuiden ja messujen maara ylla-
pidettiin, markkinointisuunnitelman mukaisesti, edellisen vuoden tasolla. Vierai-
luja ja yhteydenpitoa ammattiopistoihin tehostettiin erityisesti Etelad- ja Keski-
Pohjanmaalla. Rewell Centerin markkinointipdiva toteutettiin yhteistydssa Vaasan
ammattiopiston ja Vaasan Asuntomessutoimiston kanssa. (VAMK:n markkinoin-
tisuunnitelma 2008, Gromov.)

2.3 Organisaatio ja henkil6stod

Vaasan ammattikorkeakoulun markkinoinnista vastaa pééosin tiedotus- ja mark-
kinointiosasto, jossa tydskentelee kolme péatoimista, vakinaista, henkiloa. Mark-
kinointitiimin tukena toimii myds muita henkil6ité, joiden tyodaikaresursseihin on

sisallytetty markkinointia tukevia tehtavia. (Gromov 2009.)

Koska markkinoinnin ja mainonnan lisaksi on kehitettdva koulutusohjelmien si-
séltgja, koulutuksen toteutusta seka lahiopetuksen ajankohtien suunnittelua, on
opetuksenkehittdmisen ja -toteutuksen tunteville henkil6ille tarjottava tarvittavat

resurssit suunnittelutyéhén. (Gromov 2009.)

Tiedotus- ja markkinointi tiimin henkildstd osallistuu tasapuolisesti ja kukin oman
vastuualueisiinsa liittyviin koulutuksiin vuosittain budjetin sallimissa rajoissa.
(Gromov 2009.)

Opiskelijamarkkinointitydssa keskeisesti mukana ovat lisaksi oppilaitosyhteistyon
koordinaattori, opinto-ohjaajat, hakutoimisto, markkinointitapahtumien tekniikas-
ta vastaava henkild sekda ammattikorkeakoulun eri sisdisten tyéryhmien jésenet ja

yhteistyokumppanit. (Gromov 2009.)

Mielesténi aikuiskoulutuksen markkinointia ei voida kokonaisuudessaan siirtda
markkinointitiimin tehtavéksi, vaan markkinoinnin tueksi tarvitaan myés ammat-
tikorkeakoulun koulutuksesta vastaavien henkildiden apua. Jos koulutusohjelmien
sisdlto ja toteutustapa eivat vastaa kysyntad, on markkinoinnin ja mainonnan kei-

noin mahdotonta saavuttaa markkinoinnille asetetut tavoitteet.
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Aikuiskoulutuksen markkinoinnin kehittdmiseksi ammattikorkeakoulussa toimii
aikuismarkkinointitydryhmé, joka koostuu markkinointitiimisté sek& eri koulutus-

ohjelmien opettajista ja muusta henkilékunnasta. (Gromov 2009.)
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3 MAINONTA

Markkinointiviestinnan yksi merkittavista keinoista on mainonta. Mainonnan ja
sen kanavien avulla voidaan pyrkid kiinnittdmaan valitun segmentin huomio ja
markkinoida tuotteita ja palveluita. Lisaksi mainonnan avulla voidaan vahvistaa
yrityksen tunnettuutta ja tukea brandid. Brandin luominen ei ole mainonnan tehta-
vd, vaan sen tarkoitus on tukea yrityksen valitsemien strategioiden eteenpdinvie-
mistéd. (Rope 2005,306.)

Mainonta on maarittelynséd mukaisesti maksettua, samanaikaisesti suurelle kohde-
ryhmalle suunnattua persoonatonta viestintéd, jota mainonnan maksajaksi tunnis-
tettava organisaatio valittaa erilaisten joukkoviestinten tai muiden kanavien véli-
tykselld. Hyvin yleisesti mainitun tavoiteluettelon mukaisesti mainonnalla pyri-

tdan informoimaan, suostuttelemaan ja muistuttamaan. (Vuokko 2002, 104 -195.)

Timo Rope on maéaritellyt markkinoinnin seuraavasti: Markkinointi on ajatustapa
tehdd ja toteuttaa valitun kohderyhman tarpeisiin kohdennettua liiketoimintaa
niin, ettd markkinoinnin avulla saadaan rakennettua kilpailuperusteinen tarjonta ja
vietyd tdmé tuote ostohalua synnyttamalla tuloksellisesti kohderyhmén hankki-

maksi varmistaen toiminnalla samalla asiakassuhteen jatkuvuus. (Rope 1995, 40.)

Mainonnalla on tarke& asema yrityksen tuotteen markkinoinnissa, mutta on kui-
tenkin todettava, ettd se on ainoastaan hyvén tuotteen tai palvelun myynnin apu-
keino. Hyvallakdan mainoksella tai markkinointikampanjalla ei voida saavuttaa
heikolle tuotteelle pysyvéaa kysyntad. Hyvan tuotteen tai palvelun markkinoinnissa
onnistuneella mainos- ja markkinointikampanjalla on kuitenkin tarked asema.
Mainonnan muodon valinnassa on kuitenkin tarkead, ettd tiedetddn mainosvéli-
neiden tarkeimméat mediaominaisuudet ja mihin ne parhaiten soveltuvat, koska
ominaisuudet ovat keskeiset kriteerit tehtdessd paatosta mainosvalineiden kaytds-
ta. (Rope 1995, 264.)

Mainonta on nakyva kilpailukeino ja tutkimuksen mukaan suomalaiset suhtautu-
vat melko myonteisesti mainontaan (60 %). Vain kaksi prosenttia suhtautuu mai-

nontaan Kielteisesti. (Suomen Gallup Mainostieto 2001).
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Mainonta voidaan maadritella tunnistettavissa olevaksi, l&dhettdjan maksamaksi,
l&hinn& joukkotiedotusvalineissa toteutettavaksi tiedottamiseksi tavaroista, palve-
luista ja aatteista. Mainonta on selkedsti nakyvin kilpailukeino, sen positiivisina
ominaisuuksina on massaluonteisuus, nopeus, henkilokohtaisuus ja edullisuus

molemmille osapuolille. (Lahtinen, Isoviita 2001, 175).

Kéaytetyimpid mainonnan muotoja ovat lehti-ilmoittelu, suoramainonta, radio-,
televisio- ja elokuvamainonta, ulko- ja liikennemainonta, messut ja tapahtumat
sekd internetmainonta. Lisdksi yhtend mainonnan muotona voidaan mainita mat-

kapuhelinmainonta.( Lahtinen, Isoviita, 2001, 180)

Suoramainonta on henkilokohtaista osoitteellista tai osoitteetonta mainontaa, jon-
ka tarkoitukseen sopivia medioita ovat kirjeet, lentolehtiset, sahkopostit tai teksti-
viestit. Osoitteellisen suoramainonnan lahettdmiseen mainostaja tarvitsee vastaan-
ottajien yhteystiedot, jolloin mainontaa voidaan kohdentaa tarkalle kohderyhmal-
le. Osoitteetonta suoramainontaa voidaan kayttdd lahinna paikallisissa kampan-
joissa, silla mainokset toimitetaan kaikille, rajatun alueen, vastaanottajille. (Me-

diaopas, suoramainonta 2010).

Radio on tehokas ja monipuolinen mainosvaline. Lis&dantyneen kanavatarjonnan
myota radiosta on tullut aito kohderyhmamedia: maantieteellisen kohdistamisen
ohella radiokanavien yleistja voi tarkastella mm. ikdryhmien, arvojen ja asen-
teiden tai mediaympariston ndkokulmasta. Radion osuus koko mediamainonnasta
vuonna 2009 oli 3,9 %. Vuonna 2009 mainoseurot jakautuivat seuraavasti: Paikal-
lisradioille 29 % ja valtakunnallisille kanaville 71 % liikevaihdosta. Vuonna 2009
radiomainonnan kokonaismaara oli 47,7 miljoonaa euroa. Radiomainonnan valta-
kunnallinen markkinaosuus vuonna 2009 kasvoi 0,5 % vuoteen 2008 verrattuna.
(RadioMedia 2010)

Televisiomainonnan avulla voidaan tavoittaa suuret massat tai vaihtoehtoisesti
profiloitu kohderyhma. Televisio tavoittaa 98 % Suomen talouksista. Televisio-
mainonnan osuus mediamainonnan kustannuksista vuonna 2000 oli noin 19 %
(Jukka Lahtinen, Antti Isoviita 2001, 184).
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Mainonnan haasteena voidaan pitdd hukkapeiton hallintaa ja mainosmuodon kus-
tannuksia. Audiovisuaalisen median tehokeinoja ovat liikkuva kuva ja &éani. Tv-
mainos vaikuttaa tehokkaasti tunteisiin, ja televisio on erittdin havainnollinen me-
dia. Televisiossa on helppo esitelld, miten jokin asia toimii tai miten asia tehdaan.
Oivaltava mainos jattaa pitkdikaisen muistijaljen katsojaan. (Mediaopas, televi-
siomainonta 2010)

Mainostajien liitto on selvittdnyt, kyselyn avulla, miten sen jésenistd hyodyntaa
hakukonemainontaa. Kyselyn perusteella voitiin todeta, ettd jopa 79 prosenttia
liiton jasenista on hyddyntéanyt hakukonemainontaa jossain muodossa. Palvelualo-
jen yrityksistd hakukonemainontaa olivat hyddynténeet lahes kaikki kyselyyn
osallistuneet. Suurin osa, lahes 70 prosenttia yrityksista oli ilmoittanut ostavansa
mainostilaa mediatoimiston tai hakukonemainontaa valittdvan yrityksen kautta.
Yrityksista 27 % oli ilmoittanut ostavansa mainostilaa suoraan eri hakukoneyri-
tykseltd.(Mainostajien liitto 2010)

3.1 Mainonnan tarkoitus

Mainonnan avulla yritykset pyrkivat tiedotetaan tuotteistaan ja yrityksestaan, li-
s&éamaan myyntidan ja tuotteiden kysyntad. Yleisesti ottaen mainonta on markki-
nointikeinoista tunnetuin. Mainontaa on pyritty maaritteleméén usealla eri tavalla,
ja l&hes kaikissa maaritelmissa on mainittu mainonnan olevan maksettua viestin-
tad, vaikuttamista ja tiedottamista. Lisdksi mainonnan voidaan madritella olevan

massaviestintaa. (Iltanen 2000, 54.)

Mainonta ymmaérretadn yleisesti keinoksi tiedottaa markkinoilla olevista tuotteista
ja palveluista. Mainonnan avulla pyritddn 16ytdmaan tuotteelle tai palvelulle se
potentiaalinen asiakaskunta, jonka uskotaan tarvitsevan ja olevan kiinnostuneita
mainostettavasta tuotteesta, ja jonka avulla asiakkaat pystyisivat tyydyttaméaan
tarpeensa (Lahtinen, Isoviita, Hytonen 1996, 213.)

Mainonta voi kohdistua maaréttyyn tuotteeseen, jolloin kaupallisen mainonnan
avulla pyritaan lisadmaan juuri kyseisen tuotteen myyntid. Mainonta voi kohdistua

myos yleisesti yritykseen itseensd, jolloin mainonnan avulla pyritd&dn antamaan
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yrityksesta hyva ja positiivinen mielikuva asiakkaille. Téarkeintd mainoksessa on
sen teho, johon taas vaikuttaa mainoksen saama huomio. Vaikka mainos olisi
mainostajan mielesta taydellinen, mutta se ei saavuta kohderyhmansd huomiota,

ovat mainontaan sijoitetut resurssit turhia.

Markkinointiviestinnan ja mainonnan avulla pyritaén yleisesti myds vahvistamaan
yritysten kilpailukykya sek& erottautumaan kilpailijoista. Tdma vaatii myds oman
strategiansa. Hyvin ajateltu ja toteutettu erottautumisstrategia antaa sisallon yri-
tyksen bréandille (Taipale 2007, 13.)

Kaiken kaikkiaan mainos on kuitenkin aina tunnistettava mainokseksi, eika sita

saa sekoittaa toimitukselliseen aineistoon (Raninen, Rautio 2003, 18.)

Ammattikorkeakoulun aikuiskoulutuksen markkinointi on haastavaa, koska poten-
tiaalinen kohderyhmaé ei ole tavoitettavissa yhdestd paikasta, kuten esimerkiksi
nuorisoasteen opiskelijat, joille markkinointia voidaan kohdentaa esimerkiksi lu-
kioiden ja ammattikoulujen kautta. Aikuiskoulutuksen markkinointiin joudutaan

siksi kéyttdmaan huomattavasti useampia markkinointikeinoja.( Gromov, 2009)
3.2. Mainonnan eri muodot

Mainonnalla on useita eri muotoja, joista mainostaja pyrkii valitsemaan mainos-
kampanjan tavoitteen, kohderyhmén méérittelyn ja sanoman suunnittelun jalkeen
itselleen ja tuotteelleen parhaiten sopivan vaihtoehdon. Vaihtoehdon valinnassa
kriteereind voidaan kédyttdd muun muassa taloudellista panosta, kohderyhmaén laa-
juutta seké sitd, mitd mainonnalla halutaan tavoittaa. (Laitinen, Isoviita 2001,
180.)

Oikean mainosmuodon valinta on tarke&é, silld mainonnan tavoitteena on saavut-
taa mahdollisimman suuri kohderyhma seké herattdad kohderyhman mielenkiinto.
Tavoitteeseen pyritdan péaasaantoisesti mahdollisimman pienelld tai ainakin tar-
koituksenmukaisella taloudellisella panostuksella. Mainosmedioiden véliset edul-
lisuusvertailut ovat haastavia, silla vertailussa on otettava huomioon, etta edullisin

vaihtoehto ei aina ole taloudellisin. (Laitinen, Isoviita 2001, 180.)
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3.2.1 Lehti-ilmoittelu

Lehti-ilmoittelu, joka voidaan jakaa kahteen eri alaryhmé&an, on suurin Suomessa
kaytetty mainosmuoto. Lehti-ilmoittelun alaryhmét ovat aikakausilehti-ilmoittelu
ja sanomalehti-ilmoittelu. Lehti-ilmoittelun toimivuuteen eri kayttotarkoituksissa
vaikuttaa valittava lehti, eli esim. paikallislehti, valtakunnallinen, yleisaikakaus-
lehti, erikoisaikakauslehti tai ammattilehti (Rope 1995, 264.)

Lehtimainonta on Suomessa suurin mainosmuoto. VVuonna 2000 ilmoittelun osuus
oli noin 73 prosenttia mediamainonnan kokonaiskustannuksista (Lahtinen, Isoviita
2001, 182.)

3.2.1.1 Sanomalehti-ilmoittelu

Sanomalehti-ilmoittelu on perinteisesti jaettu kolmeen eri ryhmaan, varsinaisiin
sanomalehtiin, jotka ilmestyvat vahintdan kolme) kertaa viikossa, paikallislehtiin,
jotka ilmestyvéat 1-2 kertaa viikossa seké kaupunkilehtiin, ilmaisjakelulehtiin, jot-
ka yleensa jaetaan levikkialueella ilmaiseksi. (Lahtinen, Isoviita 2001, 182.)

Sanomalehti on tehokas ilmoitusmedia, koska se on nopeavaikutteinen ja muun-
tautumiskykyinen. Lisaksi sanomalehden peittoalue on laaja. Lisaksi sanomalehti-
en vahvuutena on niiden ilmestymistiheys. Ilmoitusten vaikutukset pystytaan ha-
vaitsemaan usein jo niiden ilmestymispéivand, voidaan mainontaa tarvittaessa
my0s muuttaa, jolloin ilmoituksista voidaan saada irti kaikki mahdollinen hyoty.
Paikallislehdet tavoittavat hyvin jakelualueiden asukkaat. Kaupunkilehdissd mainon-
taa voidaan kohdentaa paikallisesti ja ndiden etuna on usein myds ilmoittamisen edul-
linen hinta. (Hirvilahti, Koivisto, Mattlar 1994, 145; Kotler 2001, 553; Lahtinen, Iso-
viita 2001, 182.)

Sanomalehti mainosvalineena mahdollistaa mainonnan juuri tiettyind paivina esi-
merkiksi loppuviikosta tai palkanmaksupdivand. Toisaalta usein ilmestyminen
lyhentdd sanomalehden elinik&g, varsinkin jos kaytetddn kertailmoitusta. Uuden

lehden myota edellinen muuttuu tarpeettomaksi. (1ltanen 2000, 188.)
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Lehti-ilmoittelun tavoittavuutta voidaan pité4 erittdin hyvéana, koska muun muassa
Kansallisen Mediatutkimuksen mukaan suomalaiset lukevat keskimaarin 2,4 sa-
nomalehted. Tutkimuksen mukaan kaikista tutkimuksessa mukana olleesta 180
sanoma- ja aikakausilehdesta tavoittaa yhteensa 99 prosenttia 12 vuotta tayttaneis-

t4 suomalaisista. (Levikintarkastus Oy 2009.)

Vaasan alueella sanomalehtid ovat esimerkiksi Pohjalainen, llkka sek& Vasabla-
det. Paikallislehtia ovat muun muassa Tejuka, Pohjankyro-lehti sek&d Kyronmaa-

lehti. llmaisjakelulehdistd voidaan mainita VVaasa Ikkuna.

Vaikka sanomalehtimainonnan avulla viesti voidaan helposti kohdistaa halutulle
alueelle, on muunlaisia kohderyhmératkaisuja vaikea tehdd. Perinteisia sanoma-
lehtid ei suunnata yleensa millekaan tietyille kohderyhmille, vaan pééosin ainoas-
taan maantieteellisesti. Kohdistaminen tarkkaan rajatuille ryhmille on vaikeaa
ilman hukkakontakteja. (lltanen 2000, 191.)

Paikallislehdet ilmestyvat melko harvaan, joten kuluttaja usein lukee ne tarkkaan.
Lehden suppea ja laheinen asiasisaltd kiinnostavat lukijoita. Sisalloltaan paikallis-
lehdet eroavat varsinaisista sanomalehdista siten, ettd ne keskittyvat lahinna le-
vikkialuettaan koskeviin uutisiin. Lehdet eivéat enkd myodskaan herata lukijoissaan
niin suurta luottamusta kuin paivélehdet, sill& niissa esiteltavat asiat ovat usein
entuudestaan tuttuja lukijoille. (lltanen 2000, 193.)

Lehti-ilmoittelun kustannuksia verrattaessa muihin mainonnan muotoihin on
huomioitava, ettd esimerkiksi Kansallisen Mediatutkimuksen tekemén tutkimuk-
sen mukaan kaikista tutkimuksessa mukana olleesta 180 sanoma- ja aikakausileh-
destd tavoittaa yhteensd 99 prosenttia 12 vuotta tayttaneista suomalaisista. (Levi-
kintarkastus Oy 2009.)

3.2.1.2 Aikakauslehti-ilmoittelu

Aikakauslehdiksi luetaan lehdet, joita voidaan tilata tai ostaa irtonumerona. Namé
lehdet ilmestyvét sdanndllisesti ja vahintdén nelja kertaa vuodessa. Aikakausleh-
det on tyypillisesti suunnattu tietylle kohderyhmélle, minka ansiosta mainostajan

on helppo kohdistaa mainokset tehokkaasti. Aikakauslehtia kierratetdan usein lu-
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kijalta toiselle ja niit4 voidaan lukea useaan eri otteeseen. Aikakausilendessé ole-
van mainoksen nakee siis useampi henkild, ei vain lehden tilaaja. Aikakausilehtia
usein myos saastetaan, toisin kuin sanomalehtid, joten lukija voi nahda mainoksen
useaan otteeseen. (Bergstrém 2003, 289-291; Brassington, Pettitt 2005, 315-
316.)

Mainonnan perussaantond on, ettd mainos on pystyttavé tunnistamaan mainoksek-
si. Siita tulee néhda, ettd kyseessa on kaupallinen tiedote, jonka tarkoituksena on
myynninedistdminen. Mainos tulee esittad niin, etta se ei tule sotketuksi esimer-
kiksi osaksi toimituksellista aineistoa. Sekaannuksien estdmiseksi mainokseen
voidaan liittd4 teksti ”ilmoitus” tai “maksettu ilmoitus”. (Vuokko 2003, 194.)

Vaasan ammattikorkeakoulu on kéyttanyt lehtimainontaa aikuiskoulutuksen
markkinoinnissa. Lehtimainoksia on ollut seka paikallisissa etta valtakunnallisissa
lehdissa. Lisaksi mainoksia on ollut myos ilmaisjakelulehdissé sek& ammattileh-
dissa. (Gromov, 2009.)
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Kuva 1 Lehti-ilmoitus kevéaalta 2009
3.2.2 Radiomainonta

Mainonnan Neuvottelukunnan tilaaman ja TNS Gallup Oy:n tekeman tutkimuksen
mukaan mediamainontaan kaytettiin Suomessa vuonna 2008 yhteensa 1500,9 mil-
joonaa euroa. Tutkimuksen mukaan Radiomainonnan osuus mainonnasta oli 3,4
prosenttia. (Mainonnan neuvottelukunta, lehdistétiedote 28.1.2009.)
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Kaupalliset radiokanavat kasvattavat osuuttaan, joten radiomainonnan voidaan
odottaa lisdantyvén entisestdan. Osa kaupallisista radioasemista on paikallisia ja

osa valtakunnallisia.

Radiossa voi pienehkdélld budjetilla saada paljon kontakteja ja usein hyvan toiston
tietyssa segmentisséd. Radiomainonta voi tavoittaa kohderyhménsa missé vain ko-
tona, ty0ssd, tyomatkalla tai missé vain, missé radio kuuluu. Parhaiten toimivat
spotit, joissa on tuttu &inimaailma. Radiomainonnan heikkoutena voi olla etta
radiota kdytetddan paljon ns. taustakuunteluun, eli siihen ei keskitytd. Ndin mai-
nonnan vaikutus voi jaada vahaiseksi. Lisdksi mainonta on kertaluonteista, eika
mainosta voi kuunnella heti uudestaan, kuten esimerkiksi sanomalehted. (lltanen
2000, 207.)

Radiomainoksissa kaytettavalla kielella on merkitystd. Kielenkayton tulee olla
selkedd ja ymmarrettavaa. Lisdksi kielenkayton tulee olla ilmeikastd, jotta silla
saadaan kiinnitettya kuuntelijoiden huomio. Mainoksissa voidaan kayttaa esimer-
kiksi vuoropuhelua tai murretta tai yhdistaa eri kielid, esimerkiksi suomea ja ruot-
sia.. Radiomainoksen tulee olla erottuva. Onnistuneissa radiomainoksissa voidaan
kayttdd esimerkiksi kohderyhmdan sopivaa huumoria. Saman kampanjan sisalla
on usein hieman muunneltuja, mutta kuitenkin keskenddn samankaltaisia mai-
nosspotteja. (Rope 2005, 319) Bergstrém 2003, 309-310.)

Vaasan ammattikorkeakoulu on kéyttanyt markkinoinnissaan myds radiomainon-
taa. Radiomainoskampanja ”be wanted!” esitettiin Radio Vaasassa keviilld 2008
ja kevaallad 2009. Tuolloin kyseessé oli nuorisoaseen koulutuksen hakuilmoittelu
(Gromov 2009).

3.2.3 Televisiomainonta

Mainonnan Neuvottelukunnan tilaaman ja TNS Gallup Oy:n tekeman tutkimuksen
mukaan mediamainontaan kdytettiin Suomessa vuonna 2008 yhteensa 1500,9 mil-
joonaa euroa. Tutkimuksen mukaan televisiomainonnan osuus mainonnasta oli

17,9 prosenttia. (Mainonnan neuvottelukunta, lehdistotiedote 28.1.2009.)
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Televisiomainonnan avulla saavutetaan kerralla paljon ihmisid, ja sen avulla on
mahdollista vedota tunteisiin. Uskottavuutta lis4d mahdollisuus yhdistad kuvaa,
liikettd ja aantd. Nama kolme yhdessa luovat televisiomainonnalle hyvat edelly-
tykset heréttdd kohderyhman kiinnostus. Tv-mainokset muistetaan (keskiméaérai-
nen huomioarvo on noin 70 %) ja ne herattdvat enemman yleisté keskustelua kuin
mik&an muu mainonta. Tv kasvattaa suosiotaan mainosvalineend, koska tv:n kat-
selun mééra on lisdantynyt. Kaupallisilta tv-kanavilta voidaan ostaa mainosaikaa
ohjelmakohtaisesti, jolloin mainostaja valitsee itse haluamansa ohjelmat, tai koh-
deryhmakonhtaisesti, jolloin mainos- tai mediatoimisto tekee ehdotuksen sopivista
ohjelmista. (Raninen, Rautio 2003, 274 -276; Rope 2005, 318; Kotler 2001, 553;
Hirvilahti 1994, 147-148).

Vaasan ammattikorkeakoulu ei ole aikuiskoulutuksen markkinoinnissa kayttanyt
televisiomainontaa. Vamk on osallistunut kahteen televisiokampanjaan yhteis-
tyossd muiden  korkeakoulujen kanssa. Toistaiseksi omia televisio-
mainoskampanjoita ei ole harkittu niiden korkeiden kustannusten vuoksi. Jos tele-
visiomainontaan tulevaisuudessa paadytaan, joudutaan sen kustannukset katta-

maan muiden markkinointitoimenpiteiden kustannuksella. (Gromov 2009.)
3.2.4 Ulko- ja litkennemainonta

Ulkomainonnalla tarkoitetaan mainoksia, jotka fyysisesti sijaitsevat ulkona: ra-
kennetuissa mainostelineissa, kiinteistdjen seinissd, liikennevalineissd (sisa- tai
ulkopuolella). Ulkomainonnalle on tyypillistd, ettd se tavoittaa suuren yleison
erityisesti kaupungeissa. Mainos voidaan myos sijoittaa mainostettavan kohteen
lahelle. Ulkomainonta ei kilpaile yht4 aikaa muiden mainosten kanssa ja mainos
on nahtavissd 24 tuntia vuorokaudessa. Ulkomainonnan katseluaika on lyhyt.
(Raninen, Rautio 2003, 320-321.)

Liikennemainonta katsotaan yleisesti osaksi ulkomainontaa. Liikennemainonnassa
mainokset sijoitetaan eri kulkuvalineisiin: linja-autoihin, takseihin, tavaran-
kuljetusautoihin ja muihin liikennevalineisiin. Liikennevalinemainonta eroaa
muusta ulkomainonnasta siten, ettd mainos liikkuu ja mainostaa myds matkan
aikana. (Lahtinen, Isoviita, Hyténen 1996, 221 — 222.)
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Vaasan ammattikoreakoulu on markkinoinnissaan kayttanyt seka ulko- ettd lii-
kennemainontaa. Ulkomainontaa on hyddynnetty yleisesti hakuaikoina, jolloin
ammattikorkeakoulun kampusten seinille on sijoitettu juliste. Suurilla seinille
sijoitetuilla julisteilla on pyritty saamaan nakyvyytta seka muistuttamaan ammatti-
korkeakoulun hakuajoista. Koska mainokset on sijoitettu ammattikorkeakoulun
omien Kkiinteistdjen seinille, ei julisteiden sijoittamisesta ole tarvinnut maksaa
vuokraa. Ulkomainonnan kustannukset syntyvat siis ainoastaan valmistus-

kustannuksista seka julisteiden paikoilleen asettamisesta. (Gromov 2009)

Kuva 2. Wanted-seindbanderolli ammattikorkeakoulun Wolffintien yksikon sei-

nassa

Liikennemainontaa Vaasan ammattikorkeakoulu on kayttanyt Vaasan paikallislii-
kenteessd vuodesta 2005, jolloin ammattikorkeakoulu otti kayttéonsd oman ni-
mikkobussin. Nimikkobussin kustannukset ovat syntyneet bussin teippauksen

suunnittelusta ja toteutuksesta seka paikallisliikenteen bussin mainostilavuokrasta.

Nimikkobussin avulla ammattikorkeakoulu on saanut paikallista nakyvyyttd seké
pyrkinyt muistuttamaa ammattikorkeakoulun olemassaolosta muiden korkea-

koulujen ohessa. Lisaksi bussin teippaukset on suunniteltu niin, ettd niiden avulla
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huomioitaisiin ammattikorkeakoulussa kolmella kielelld annettava koulutus.
(Gromov 2009.)
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Kuva 3. Vamk:n nimikkobussi v.2008
3.2.5 Internetmainonta

Internetmainonnan tavoitteena voi olla yrityskuvan tunnetuksi tekeminen sekéa
palveluiden ja tuotteiden myynnin lisdédminen. Www-mainontaan kuuluvat muun
muassa banneri- eli display-mainonnan ja luokiteltujen mainosten lisaksi sahkai-

set hakemistot ja hakusanamainonta.

Banneri- eli disblay-mainos on verkkopalvelussa oleva mainos, joka siséltaa lin-
kin varsinaisille mainossivuille. Display-mainoksia esitetadn yleensé verkkomedi-
oissa, jotka myyvat mainostilaa. Mainostila myyddén usein esityskertoihin perus-

tuvilla maksuilla.

Pop-up-mainosikkuna voi tulla esiin aktiivisella hiiren klikkauksella tai ajastettu-

na. Kayttajan pyytdmattd esiin ponnahtavat mainosikkunat koetaan yh& negatiivi-
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semmiksi. Kohdistusmahdollisuus saattaa muuttaa suhtautumista myonteisem-
maéksi. (Raninen, Rautio 2003, 187.)

Interstitiaalit ovat kahden sivulatauksen vélissa ndytdlle muutamaksi sekunniksi
ilmestyvia mainoksia. Mainos ilmestyy kayttajan odottamatta ja tayttdaa koko ik-
kunan. (Raninen, Rautio 2003, 188.)

Hakusanamainonta toimii hakukoneissa, joissa haun kohdistaminen maaritellain

valitsemalla oikeat avainsanat.

Verkkomainonta mahdollistaa mainonnan toteuttamisen alhaisilla kustannuksilla
sekéd kohdentaa mainokset tarkkaan. Liséksi verkkomainonnan tuloksia voidaan
mitata melko tarkkaan. Mainoksiin voidaan lisdtd mittari, joka laskee jokaisen
kayntikerran ja osoittaa mainostajalle mainoksen kiinnostavuuden. Laskuri siis
ilmoittaa ainoastaan kayntikerrat, mutta ei mainoksen tehoa, eli aiheuttiko mainos

toivottua tulosta.

”Vuoden 2009 kolmannen neljanneksen yhteenlaskettu panostus verkkomainon-
taan oli 30,4 miljoonaa euroa, ja kasvua edellisvuoteen 6,4 %. Hakusanamainon-
nan osuus summasta oli 7,4 miljoonaa euroa — kasvua vuoteen 2008 oli edelleen
jopa 45 %. Sahkaisten hakemistojen osuus kasvoi 2,7 % ollen néin 9,3 miljoonaa
euroa. Display-mainonnan ja luokiteltujen ilmoitusten osuus kokonaisuudesta on

13,7 miljoonaa euroa, muutos vuodentakaiseen on - 4,8 %.” (IAB Finland, 2009.)

Vaasan ammattikorkeakoulu on markkinoinnissaan kayttanyt avukseen myds in-
ternetia. Ammattikorkeakoululla on ollut mainoksia muun muassa Facebookissa

ja IRC-galleriassa. (Gromov 2009.)

Nuorisoasteen opiskelijoille kevaalla 2009 valintakokeiden yhteydessa tehdyn
kyselyn perusteella selvisi, ettd hakijat olivat kohdanneet VVaasan ammattikorkea-
koulun web-mainontaa péadosin Facebookissa, IRC-Calleriassa, Suomi24-
sivustolla, Windows Live Messengerissd. Osa oli ndahnyt web-mainontaa myds

Berusad.org seké& op.fi -sivustoilla. (Gromov 2009.)
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3.2.6 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi on kohdeviestintadd, jossa ei kadytetd joukkotiedotusvélineita
kuten mediamainonnassa. Suoramarkkinointi on tavoitteellista ja kontrolloitua
painetun tai muulla tavoin tallennetun erillisen sanoman valittdmista samansisal-
toisend tai hieman muunneltuna valikoiduille yksiloille tai rajatulle kohderyhmal-
le, tavallisimmin postitse. (Lahtinen, Isoviita, Hyténen 1996, 224.)

Vaasan ammattikorkeakoulu on aikuiskoulutustaan markkinoidessa kayttanyt
myos suoramarkkinointia. Esitteitd on l&hetetty suoramarkkinointina alueen koti-
talouksiin. Aikuiskoulutuksen markkinoinnissa on kaytetty myos henkilokohtais-
ten kirjeiden lahettamistd. (Gromov 2009.)

Vaasan ammattikorkeakoulu tekee laajamittaista suoramarkkinointia alueella.
Vuositasolla postitetaan aikuiskoulutustarjonnan esitteitd tyéelaméasidosryhman
kontakteille noin 4000 kpl sekd suoramarkkinointikirjeitd noin 1000 kpl. Liséksi
vuonna 2008 toteutettiin kaupunkilehti Vaasan Ikkunan mukana esitejakelu lahes
34 000 talouteen. (Gromov 2009).

3.2.7 Messut ja tapahtumat

Messuille ja tapahtumiin osallistuminen on osa markkinointia. Messuilla ja tapah-
tumissa voidaan esitell& tuotteita ja palveluita henkil6kohtaisesti niista kiinnostu-
neille henkil6ille. Parhaimmin kohderyhman voi tavoittaa erikoismessuilla ja -
tapahtumissa, joissa tapahtuman aihe on rajattu. Erikoismessuilla kévijamaarat
ovat yleismessuja pienemmat, mutta tapahtumissa kavijat ovat luultavasti kiinnos-
tuneita tapahtuman aiheesta ja siksi mahdollisesti helpommin tavoitettavia kuin
yleismessuilla tai —tapahtumissa. Erikoismessuilla tosin kaikki naytteilleasettajat
pyrkivat tavoittamaan saman kohderyhman, joten messuosaston suunnitteluun ja
palvelujen esittelyyn tulee panostaa. Yleismessuilla kévijamaarat ovat yleensa
suuremmat, mutta koska tarjonta on laajaa, on erottuminen ja oman tuotteen esiin

tuominen haastavaa.

Vaasan ammattikorkeakoulu on osallistunut erilaisille koulutusmessuille sek& pai-

kallisesti ettd valtakunnallisesti.
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Aikuiskoulutuksen markkinoinnissa on jarjestetty aikuiskoulutuspdivia Vaasan
keskustan kauppakeskuksessa. Péivilla on ollut mukana ammattikorkeakoulun
markkinointihenkil0stod, opettajia seka opiskelijoita, joilta jokainen kiinnostunut
on voinut kysya opiskeluun liittyvista asioista. Liséksi aikuiskoulutuksen tarjontaa
on markkinoitu alueen suuryrityksissé ns. aulainfoissa. Aulainfot on jarjestetty
yrityksissa tiloissa, joissa henkildsto liikkuu, ja paikalla on messustandin ja am-
mattikorkeakoulun markkinointiosastoon kuuluvan henkilén liséksi opettaja, jolta
kiinnostuneet voivat kyselld koulutusohjelman sisaltéon liittyvista asioista.
(Gromov 2009).

3.2.8 Elokuvamainonta

Elokuvamainonta on elokuvateatterissa ennen elokuvaa esitettdvat mainokset tai
itse elokuvassa nakyva tuote. Elokuvissa kavijan on mahdoton vélttyd mainoksilta
ja yleensa ne katsotaan keskittyneesti varsinaisen elokuvan alkamista odotellessa.
Yritykset voivat ostaa mainosaikaa elokuvateattereihin kaupunkikohtaisesti, elo-
kuvakohtaisesti tai paketteina, joihin sisaltyy useampia kaupunkeja. Elokuva-
mainonnan hinta maéraytyy mainosfilmien tekokustannusten, kampanjan ajan-
kohdan, pituuden ja tarvittavien filmikopioiden mé&ardn mukaan. (Bergstrom
2003, 311) (Brassington, Pettitt 2005, 315.)

Mainonnan Neuvottelukunnan tilaaman ja TNS Gallup Oy:n tekeman tutkimuksen
mukaan mediamainontaan kaytettiin Suomessa vuonna 2008 yhteenséa 1500,9 mil-
joonaa euroa. Saman tutkimuksen mukaan elokuvissa mainostettiin vuonna 2008
32,8 prosenttia enemman kuin vuonna 2007 ja sen osuus koko mediamainonnasta

oli 0,2 prosenttia (Mainonnan neuvottelukunta, lehdistotiedote 28.1.2009.)

Elokuvamainonnassa mainosaikaa voi ostaa elokuvakohtaisesti tai paketteina,
joka tarkoittaa mainoksen nakymista esimerkiksi vain kaikissa suurissa kaupun-
geissa. Elokuvakampanjat ovat kestoltaan yleensa 1 — 2 viikon mittaisia. Eloku-
vamainonnan etuja on, ettd elokuvakohtaisista mainoksista maksetaan toteutunei-

den katsojamadrien mukaan. (Bergstrom, Leppanen, 2007, 200.)
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Vahainen kontaktimadra rajaa elokuvamainonnan kayttdmahdollisuuksia. Suurin
osa elokuvissa kayvista on 15 — 24-vuotiaita, joten elokuva on sopiva media, kun
kohderyhména ovat nuoret. Elokuvissa mainosta ei voi vélttya nakemasta, toisin
kuin televisiossa, silld mainokset esitetddn jo taysin pimennetyssd salissa juuri

ennen elokuvan alkua. (Laitinen, Isoviita 2001, 186.)

Ammattikorkeakoulun markkinoinnissa elokuvamainontakampanjan toteutta-
misessa tulisi kohderyhmé ja elokuva pystya maarittdmaén tarkoin. Liséksi veto-
voimaisen elokuvan esittdminen tulisi soveltua muun muassa ammattikorkeakou-
lun hakuaikaan, jolloin kaikki ammattikorkeakoulut kilpailevat hakijoista. Eloku-
vissa esitettdva mainoksen tulee mieleenpainuva, jotta se tavoittaa kohderyhman-
sd. Laadukasta elokuvamainosta ei mielestdni voida tehdd “kotikonstein”, vaan
sen tuottaminen on syyté jattda elokuva- tai tv-mainontaan perehtyneen ammatti-

taitoisen mainostoimiston vastuulle.

Vaasan ammattikorkeakoulu ei ole mainonnassaan kayttdnyt elokuvamainontaa

sen korkeiden kustannusten vuoksi (Gromov, 2009).
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4 AIKUISKOULUTUKSEN MARKKINOINNIN TILANNEANALYYSI

Ammattikorkeakoulun aikuismarkkinoinnin tilanteen kartoittamiseksi tulee selvit-
tdd ammattikorkeakoulun aikuismarkkinoinnin suunnittelun nykyinen tilanne.
Nykytilanteen analyysin apuna kéytetddn yritysanalyysia, markkina-analyysia
sekd ymparistdanalyysid, joiden avulla pyritdén selvittdmaan markkinoinnin l1ah-
tokohtatilanteen.

Tilanneanalyysin avulla pyritaan selvittamaan ammattikorkeakoulun koulutustar-
jonnan ennakointiin ja mahdollisten markkinointikohderyhmien valintaan vaikut-

tavia asioita.

Lisaksi tilanneanalyysin avulla pyritddn asettamaan tulevan aikuiskoulutuksen

markkinoinnin tavoitteet ja suunnittelun perusta.
4.1 Yritysanalyysi

Tutkintoon johtavan aikuiskoulutuksen tarjonta on suunnattu paaosin henkildille,
jotka haluavat hankkia itselleen ammattikorkeakoulututkinnon sivutoimisesti
opiskellen. Opiskelijat ovat useimmiten jo tyoelaméssa olevia henkil6itd, joilla on
jo aikaisempi toisen asteen tutkinto tai pitka tydkokemus. Opiskelijan aikaisempi
koulutus tai tydokokemus voi olla joko taysin samalta alalta tai sitten joltain aivan

muulta.

Aikuiskoulutuksen kysyntd on usein riippuvainen myos tyollisyystilanteesta. La-
ma-aikana, kun yritykset vahentavat henkilékuntaansa, on koulutukseen tulevia

enemman. Hyvan tyollisyyden aikana hakijamééarat voivat olla hieman pienempia.

Myds yritykset ovat nykyisin kiinnostuneita tukemaan oman henkilokuntansa ke-
hittdmistd aikuiskoulutuksen tarjoaman koulutuksen avulla. Yritykset voivat antaa
henkilékuntaansa kuuluville mahdollisuuden osallistua myés tutkintoon johtavaan

koulutukseen, joita tarjotaan myds tydajan puitteissa.

Vaasan ammattikorkeakoulun aikuiskoulutustarjonnan vahvuus on monipuolinen

tarjonta sek& koulutuksen kaksikielisyys. Koulutukset on suunniteltu niin, etta
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opiskelijalla on mahdollisuus opiskella tyon ohessa, opiskelujen kuitenkaan héirit-
sematta tyontekoa.

Liiketalouden ja matkailun yksikéssa opiskelumahdollisuutta tarjotaan liiketalou-
den, foretagsekonomi- sek& matkailu- ja ravitsemisalan koulutusohjelmissa. Opis-
kelu aikuiskoulutuksessa tapahtuu pd&osin arki-iltaisin, maanantaista torstaihin,
poikkeuksena matkailun ja ravitsemisalan aikuiskoulutus, jossa opetusta on péé&-
osin kerran kuukaudessa pidettéavilla tehoviikoilla. Tehoviikkojen lisaksi opiskeli-
jat suorittavat opintoja itsenéisesti etdopiskeluna. Ylempéaan ammattikorkeakoulu-
tutkintoon téhtdavaa koulutusta jarjestetadn padosin viikonloppuisin perjantai-
iltapdivisin sek& lauantaisin. Koulutusta jarjestetddn yhteistyossd Seindjoen ja

Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulujen kanssa.

Tekniikan ja liikenteen alalla Vaasan ammattikorkeakoulu tarjoaa aikuisopiskeli-
joille opetusta viikonloppuisin, perjantai-iltapaivisin ja lauantaisin. Tyon ohessa
suoritettavaa koulutusta pyritddn jarjestdmaan tekniikan alan Kkaikilla koulu-
tusaloilla, joskin tarjontaa on pyritty porrastamaan vuosittain niin, ettd aloittavia
koulutusohjelmia pyritddn aloittamaan joko yhdelld tai kahdella koulutusalalla

kerrallaan.

Sosiaali- ja terveysalalla aikuiskoulutusta jarjestetdan sairaanhoitajan, sosionomin
ja ylempaan ammattikorkeakoulututkintoon johtavissa koulutuksissa. Aikuiskou-
lutuksen opetusjarjestelyissa on pyritty yhdistamaan vaihtelevasti seka ilta- etta
viikonloppuopiskelu. Kaikissa koulutusohjelmissa opetusta tarjotaan myds verk-

ko-opintoina.

Vamk tarjoaa perinteisia insindori-, sairaanhoitaja-, terveydenhoitaja-, sosionomi-
tradenomi- ja restonomikoulutuksia, joita kaikkia on tarjolla my6és Vamkin la-
himmilla kilpailijoilla. Nain ollen opiskelijat eivat hakeudu Vamkin tarjoamiin
koulutusohjelmiin kovinkaan kaukaa, vaan opiskelemaan hakeudutaan melko 1&-
heltd, n. 100 km:n sateeltd. Jos tarjolla olisi sellaisia koulutusohjelmia, joista tar-
jontaa muualla lahietdisyydella ei olisi, koulutuksen vetovoima voisi olla huomat-

tavasti nykyisia suurempi.
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Vamk on pyrkinyt vastaamaan kilpailuun kehittdméalla aikuiskoulutuksen opetus-
ta. Aikuiskoulutuksen toteutuksen lahtokohtana on opiskelijoiden opiskelu- ja
tyohistorian sekd eldmantilanteen huomiointi. Jokaiselle laaditaan henkil6-
kohtainen oppimissuunnitelma, joka perustuu aiemmin hankitun osaamisen tun-
nustamiseen. Aiemmin opittu voidaan tunnustaa todistusten, raporttien ja naytto-

kokeiden perusteella.

Opetuksessa kdytetddn muun muassa virtuaalisia oppimisympéristdja, joiden avul-

la opiskelijat voivat suorittaa opintojaan ajasta ja paikasta riippumatta.
4.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin avulla pyritddn kartoittamaan ammattikorkeakoulun aikuis-
koulutuksen potentiaalinen kohderyhma. Nuorten ikaluokkien pienentyesséa ai-
kuisten taydennys- ja uudelleenkoulutukseen tulee panostaa yhd enemmaén. Kou-
lutusten kehittdminen aina vain paremmin tyon ohessa suoritettavaksi ei yksin

riit4, koulutusta on myds markkinoitava oikeille kohderyhmille.

Kohderyhmén odotukset, toiveet ja tarpeet ammattikorkeakoulun koulutus-
palveluiden tuottamisesta tulee selvittda. Lisaksi tulee selvittad, mitka asiat luovat
lisdarvoa potentiaaliselle kohderyhmalle. Selvityksen perusteella voidaan 16ytaa
oikean tavan markkinoida koulutusohjelmia niin, ettd se synnyttéa lisdkiinnostusta
tarjottavia koulutusohjelmia kohtaan.

Opiskelijapalautteiden tulosten perusteella pyritdén kehittdmaan opetusta. Opiske-
lijoiden mielipiteet huomioidaan ja palautteiden perusteella opettajat saavat tietoa

oman opintojaksonsa positiivisista ja mahdollisesti kehitettavista osa-alueista.

Koulutusohjelmien kehittdmiseksi tehdaan yhteistyotd myos tyéelamén edustajien

kanssa.

Opiskelijarekrytoinnin edistdminen on koko ammattikorkeakoulun henkiléston
tehtdva. Rekrytointia edistdvét kokonaisvaltaisesti laadukas toiminta ja siitd muo-

dostuva ammattikorkeakoulun hyva maine.
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Markkinoinnin kokonaisuuksia ja siséistd yhteistyotd Vamkissa koordinoi tiedo-
tus- ja markkinointitiimi. Opiskelijamarkkinointitydssé keskeisesti mukana ovat
lisaksi oppilaitosyhteistydn koordinaattori, opinto-ohjaajat, hakutoimisto, opinto-
asiain paallikko, markkinointitapahtumien osalta mekaanikko seka erilaiset sisai-

set tydryhmat ja yhteistyokumppanit.

Opiskelijarekrytoinnin keskeisind tavoitteina on kertoa koulutustarjonnasta poten-
tiaalisille opiskelijoille sekd heidén valintoihinsa vaikuttaville sidosryhmilleen,
kuten tyonantajille. Lisaksi markkinoinnin avulla pyritddn antamaan totuudenmu-
kaista tietoa ja luoda samalla positiivinen mielikuva Vaasan ammattikorkeakou-
lusta ja ammattikorkeakoulussa opiskelusta. Tarkeint4 opiskelijarekrytoinnissa on

kuitenkin tavoittaa motivoituneita ja ammattialaan sitoutuneita henkildita.

Opiskelijarekrytoinnin tavoitteisiin pyritdan aktiivisella tiedottamisella, monipuo-
lisilla markkinointikampanjoilla, oppilaitosvierailuilla sek& jarjestamélla erilaisia
tapahtumia. Markkinoinnissa ja viestinnassa pyritdédn hyoédyntdmaén monipuolisia
kanavia kuten esimerkiksi esitteitd, lehti-ilmoituksia ja verkkosivuja.
Liséksi rekrytoinnissa ja markkinoinnissa on valtakunnallisessa ja eri alueille
kohdennetussa markkinoinnissa messujen ja mainosten avulla tehty yhteistyota
Vaasan yliopiston ja Vaasan kaupungin kanssa.

4.3 Ymparistoanalyysi

Vaasan ammattikorkeakoulun aikuiskoulutus kilpailee alueen muiden vastaavaa
tutkintoon johtavaa koulutusta tarjoavien korkeakoulujen kanssa. Suurimmat Kil-
pailijat ovat Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulu, Seindjoen ammattikorkea-
koulu. Kilpailijoita ovat myds Yrkeshdgskolan Novia, joka antaa ammattikorkea-
kouluopetusta ruotsin kielelld. Lisaksi alueella vaikuttaa Vaasan yliopisto, joka
tarjoaa avointa yliopistokoulutusta. Avoimen vaylan kautta opiskelijoilla on mydos

mahdollisuus hakeutua yliopiston opiskelijaksi.

Lisaksi Vamkin kilpailijoiksi aikuiskoulutuksessa voidaan katsoa kaikki koulu-

tusinstituutiot jotka tarjoavat tyon ohessa suoritettavaa koulutusta.
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Nykyisen rakenteellisen kehittamisen aikana, ammattikorkeakoulujen kilpailuym-
paristd on Kiristynyt. Vaikka opetusministerio toivoo ammattikorkeakoulujen te-
hostavan yhteistyotaan tai jopa sulautuvan yhteen, on kilpailu opiskelijoista edel-
leen kiristynyt. Se ammattikorkeakoulu, jonka vetovoima hakijoiden silmissa on
suurin voi tuntea olemassaolonsa hieman turvatummaksi, kuin niiden joiden veto-

voima on heikompi.
4.3.1 Seingjoen ammattikorkeakoulu

Seindjoen ammattikorkeakoulu tarjoaa aikuiskoulutuksena muun muassa tra-
denomikoulutusta liiketalouden koulutusohjelmassa Kauhajoella ja insindérikou-
lutusta kone- ja tuotantotekniikan sek& rakennustekniikan koulutusohjelmissa Sei-

najoella. (Seindjoen ammattikorkeakoulu 2009.)

Seindjoen ammattikorkeakoulu on aikuiskoulutuksensa markkinoinnissa kayttanyt
sanomalehti-ilmoittelua, hakusana- ja radiomainontaa. Ammattikorkeakoulun
alumneille on l&hetetty mainoksia suorapostituksena. SeAMK pitdd my6s messuja
yhtend tarkeand mainos- ja markkinointikanavanaan. Lisaksi ammattikorkeakou-
lun omien nettisivujen pidetdan todella tarkedna markkinointikanavana. (Hakala
2009)

4.3.2 Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulu

Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulun aikuiskoulutuksen tarjonta on laajaa.
Ammattikorkeakoulu tarjoaa aikuiskoulutuksena tekniikan alalla seké insind6rin
(AMK) etté insinddrin (ylempi AMK) tutkintoihin johtavaa koulutusta, liiketalou-
den alalla tradenomin, tradenomi (ylempi AMK) sek& Master of Business Ad-
ministration koulutusohjelmia. Lis&ksi Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulu
tarjoaa aikuiskoulutuksena myds sosiaali- ja terveysalan koulutuksessa sosiono-
min (AMK), sosionomin (ylempi AMK), sairaanhoitajan (ylempi AMK) seké
terveydenhoitajan (ylempi AMK) — tutkintoihin johtavaa koulutusta. Lisaksi ai-
kuiskoulutusta tarjotaan humanistisen ja kasvatusalan toimialalla yhteisépedago-

gin (AMK) koulutusohjelmassa. (Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulu 2009.)



31 (58)

Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulu on aikuiskoulutuksiensa markkinoinnissa
kayttanyt apuna korkeakoulun omia www-sivuja, bannerimainontaa ja l&hettdmal-
I& sahkaisid uutiskirjeitd. Lisédksi ammattikorkeakoulu on markkinoinut koulutus-
ohjelmiaan sanomalehtimainosten seka suoramarkkinointikirjeiden avulla. (Salo-
nen, 2009.)

Selvittadkseen markkinoinnin  kohdentumista Keski-Pohjanmaan ammatti-
korkeakoulussa on valintakokeiden yhteydessa tehty kyselyja siitd, mista hakijat
ovat hakeneet ja saaneet tietoa koulutuksesta ja eri koulutusohjelmista. (Salonen,
2009.)

4.3.3. Yrkeshdgskolan Novia, Vaasa

Yrkeshogskolan Novia tarjoaa aikuiskoulutuksena Vaasan alueella insinéorikou-

lutusta seka sosiaali- ja terveysalan koulutusta. (Yrkeshogskolan Novia 2009.)

Novia on taysin ruotsinkielinen ammattikorkeakoulu, jossa opetus tapahtuu paa-
osin ruotsin kielelld, eika siis siten kilpaile Vamkin vastaavien koulutusten kanssa.
Liséksi yrkeshdgskolan Novian Vaasan yksikossa ei ole liiketalouden ja matkai-
lun toimialaa, jossa vastaavasti Vaasan ammattikorkeakoululla on sen ainoat ruot-

sinkieliset koulutusohjelmat.

Aikuiskoulutuksen markkinoinnissa Yrkeshogskolan Novia on kayttanyt webbi-
mainontaa, perinteisté lehti-ilmoittelua seka esitteiden jakamista. Liséksi Novia on
aikuiskoulutuksen mainonnassa kayttanyt apuna henkildkohtaisia kontaktiverkos-
toja. (Svartsjo, 2010.)

5.3.4. Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu

Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu, vaikkakaan se ei sijaitse alueella, on yksi
varteenotettava kilpailija aikuiskoulutuksen jarjestajand. Korkeakoulu tarjoaa
muun muassa l&hes tdysin virtuaalisena toteutettua tradenomikoulutusta, joten
opiskelijan asuinpaikkakunta ei ole esteend opiskelupaikkaa mietittdessa. (Kemi-
Tornion ammattikorkeakoulu 2009.)
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Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu on aikuiskoulutuksen markkinoinnissa pitanyt
tarkednd omien www-sivujen ajantasaisuutta. Markkinoinnissa ja mainonnassa
ammattikorkeakoulu on ensisijaisesti kayttanyt perinteistd sanomalehtimainontaa,
mutta myds mainosbannereita verkkolehtien etusivulla. Lisdksi Kemi-Tornion
ammattikorkeakoulu on kevaalla 2009 kokeillut mainostamista myos FaceBookis-
sa.

Kemi-Tormion ammattikorkeakoulu on, selvittadkseen mainonnan tiedonsaantika-
navia, jarjestanyt kyselyja aikuiskoulutuksen tutkintoon johtavan koulutuksen va-
lintakokeiden yhteydessa. (Lohi, 2009).
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5 MARKKINOINTITUTKIMUS

”Markkinointitutkimus on markkinoinnin suunnittelussa, toteutuksessa ja seuran-
nassa tarvittavien tietojen hankkimista, késittelyd ja analysointia” (Lahtinen, Iso-

viita, Hyvonen 1995,6).
5.1 Kirjoituspoytatutkimus

Kirjoituspoytatutkimuksessa, johon myo6s opinndytetyoni alkuosa perustuu, kéayte-
tdén hyvaksi jo olemassa olevaa tietoa, jota voidaan muokata uuteen kayttotarkoi-
tukseen soveltuvaksi. Tietoja voidaan keratd muun muassa tutkimuksen kohteena
olevan yrityksen omista, siséisista lahteistd sekd ulkopuolisista tietol&hteista. Si-
séisen tiedon keradmisessa voidaan kayttdd, tutkimuksesta riippuen, yrityksen
taloushallinnon- ja markkinoinninraportteja seka — suunnitelmia. Liséksi tiedonke-
raéamisessa voidaan hyddyntdd aikaisemmin tehtyjen tutkimusten tuloksia seké
henkiloston haastatteluja. Internet ja muut séhkoiset mediat ovat nopeuttaneet ja
helpottaneet tutkijoiden tyota. Tietopankeista ja internetistd saadaan monipuolista,
ajantasaista ja runsasta tietoa edullisesti. (Lahtinen, Isoviita, Hyvonen 1995, 35-
36.)

Itse olen kerénnyt opinndytetyohoni perustietoa muun muassa Vaasan ammatti-
korkeakoulun www-sivuilta. Markkinointiin ja erityisesti aikuiskoulutuksen
markkinointiin liittyvaa tietoa olen saanut tutkimalla ammattikorkeakoulun aikai-
sempia markkinointisuunnitelmia haastattelemalla ammattikorkeakoulun tiedotus-
ja markkinointipaallikké Tarja Gromovia. Lisaksi olen etsinyt tietoa markkinoin-

nin ja mainonnan kirjoista sekd media-alan erilaisista julkaisuista ja tutkimuksista.
5.2 Kenttatutkimus

Monien markkinointitutkimuksiin liittyvien ongelmien ratkaisemiseksi ei riita
KirjoituspOytatutkimus, vaan ongelmien ratkaisemiseksi tarvitaan myds erilaisten
kenttatutkimusten tekemistd. Kenttatutkimuksen avulla pyritddn hankkimaan uut-
ta, reaaliajassa olevaa tietoa, jota tarvitaan muun muassa markkinointiin liittyvissa
muutoksissa sekd selvitettdessa asiakkaiden arvostuksia ja toiveita. (Lahtinen,
Isoviita, Hyvonen 1995,35-36.)
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Kenttatutkimuksen menetelmid ovat kvantitatiiviset eli maéaralliset menetelmat
sekd kvalitatiiviset eli laadulliset menetelmat. Kvantitatiivisia menetelmid ovat
muun muassa Kyselyt, haastattelut, havainnointitutkimukset tai kokeelliset tutki-
mukset. Kvalitatiivisten tutkimusten kautta pyritaan lisédmaan ymmarrystd, tuot-
tamaan hypoteeseja, selvittdmadn kayttaytymisvaihtoehtojen syitd ja laajuutta
seka selittdmadan motiiveja ja asenteita. (Lahtinen, Isoviita, HyvOnen 1995,38.)

Tutkimukset suoritetaan usein kysely- tai haastattelututkimuksena. Kun tiedon
hankintatavasta on paatetty, maaritelldan tutkimuksen perusjoukko seka otoskoko.
Perusjoukko on ryhmé4, josta halutaan tietoja tutkimuksen ja sen perusteella tehtéa-
véan paatoksenteon pohjaksi. Kokonaistutkimuksessa tutkitaan jokainen perusjou-
kon jasen. Kokonaistutkimuksen tekeminen kestdé usein kauan ja on siksi myos

yleensa kallista. (Lahtinen, Isoviita, Hyvonen 1995,39.)

Jos perusjoukon jasenmaara on suuri, esimerkiksi yli 100, voidaan tutkimuksen
kohteeksi valita otos perusjoukosta. Otoksen téytyy kuvata perusjoukkoa, jotta
tulokset olisivat luotettavia. Jos otos on johonkin suuntaan vino, saadaan ainoas-
taan summittaisia tuloksia, joita ei voi yleistad perusjoukkoa koskeviksi. (Lahti-

nen, Isoviita, Hyvonen 1995,39.)

Kyselytutkimuksessa voidaan ké&yttdd henkilokohtaista tai puhelinhaastattelua,
jossa haastattelija ja haastateltava ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa, jolloin haas-
tattelija voi tehda tarvittaessa vastausten perusteella tarvittaessa myos lisakysy-
myksid, jolloin vaarinkasityksilta voidaan myds valttyd. Henkilokohtaisen haastat-
telun vastausprosentti on yleensd melko korkea. HenkilGkohtainen haastattelu on
toisaalta kallista, koska haastattelijoita tarvitaan paljon ja heidat pitdd kouluttaa
tehtdvaan. Lisaksi haastattelija voi vaikuttaa, tahtomattaankin, haastateltavan vas-
tauksiin. Jos haastattelupaikalla on lasnd muitakin kuin haastattelija ja haastatelta-
va voivat ndmé myo0s vaikuttaa vastauksiin eiké vastaaja ehka halua vastata kaik-
kiin, arkaluontoisiin, kysymyksiin Myos puhelinhaastatteluissa vastausprosentti
on yleensd korkea. Puhelinhaastattelun toteuttaminen on yleensd edullisempaa
kuin henkilokohtaisen kyselyn, koska haastattelijoita ei tarvita niin paljoa. Koska
haastattelija ei ole konkreettisesti 1asng, ei hanen Idsndolonsa vaikuta haastatelta-
van vastauksiin. (Lahtinen, Isoviita, Hyvonen 1995,56 - 57.)
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Kirjekysely, perinteinen tai sdhkopostilla lahetetty, ei mahdollista vastaajan tai
haastattelijan vuorovaikutusta siten, ettd kyselyyn vastattaessa voitaisiin epéselvia
asioita tarkentaa. Kirjekyselyssé haastattelija ei vaikuta haastateltavan vastauksiin.
Kysymyksia voi olla maaréllisesti enemman kuin henkilokohtaisessa haastattelus-
sa ja kysymykset ovat kaikille samat. Kirjekysely on tutkimustapana haastattelua
huomattavasti edullisempi. S&hkdpostitse l&hetetyssa kyselyssé valtytdan myos
postimaksuilta, jotka nostavat perinteisen postilla lahetetyn kyselyn kustannuksia.
Kirjekyselyn haittapuolia ovat muun muassa heikko vastausprosentti, kysymysten
vaarinymmartdmisen mahdollisuus seka se, ettei aina voi tietdd onko kyselyyn
vastannut se henkild, jolle kysely on l&hetetty. Heikkoa vastausprosenttia voidaan
parantaa lahettdmalla uusintakysely, antamalla vastaajalle palkinto tai palkkio
vastauksesta tai liittamalla kyselyyn motivoiva lahetekirje. (Lahtinen, Isoviita,
Hyvonen 1995,61-62.)

Informoitu kysely on kirjekyselyn ja henkilokohtaisen haastattelun tai puhelin-
haastattelun vélimuoto, jossa haastattelija joko vie tai hakee kyselylomakkeen
haastateltavalle ja voi samalla neuvoa ja ohjata haastateltavaa. Kyselymuodon
etuja ovat muun muassa se, ettd haastateltava voi vastata kyselyyn haluamallaan
hetkell& ja haastattelija voi auttaa hanta tarvittaessa. Kysely on joustava ja nopea,
mutta se vaatii useita haastattelijoita. Kyselyssé haastateltava ei aina vastaa kysy-
myksiin halutussa jarjestyksessa. (Lahtinen, Isoviita, Hyvonen 1995,62.)

Kyselylomakkeen laatiminen on yksi tarkeimpié osia tutkimuksen tekoa. Vaarin
tai huonosti suunniteltu lomake saattaa aiheuttaa vaikeuksia vastausten tarkaste-
lussa. Ennen lomakkeen laadintaa tulisi ensin miettia mitd kyselyn avulla todella
halutaan tietdd. Kun tamaé asia on selvinnyt, voidaan alkaa suunnitella itse kysely-
lomaketta. Jokaisesta kysymyksestd on mietittdvd, onko se tutkimuksen kannalta
tarpeellinen. Kysymysten tulee olla selkeitd, niin ettd ne mittaavat toivottavaa
asiaa ja ettd vastaaja osaa niihin vastata. Kysymykset eivét saa olla johdattelevia.
Kyselyn tulosten tarkastelua varten lomaketta suunniteltaessa on mietittdvd myos
mitd mitta-asteikkoa kyselyssa tullaan kayttamaan. Mitta-asteikkoja on muun mu-
assa laatuero- eli nominaaliasteikko, jolla saadaan selville asioiden samankaltai-

suus tai erilaisuus. Jarjestys- eli ordinaaliasteikolla asioita voidaan asettaa parem-
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muusjérjestykseen. Valimatka- eli intervalliasteikolla voidaan mitata eri vaihtoeh-
tojen paremmuutta. N&iden asteikkojen lisdksi voidaan kayttdd myos suhdeasteik-
koa, joka on korkeatasoinen asteikkotyyppi, jolla voidaan selvittdd esimerkiksi
myynnin lisddntyminen euroina ja prosentteina. (Lahtinen, Isoviita, Hyvonen
1995, 68 - 71.)

Olen kerdnnyt omaan opinnédytetyohoni tietoa myos kenttatutkimuksen avulla.
Tiedon keraamiseksi valitsin kvantitatiivinen kyselytutkimuksen. Henkilokohtai-
nen kysely antaisi mahdollisesti parhaimman vastausprosentin, mutta omat ajalli-
set resurssit huomioiden p&&dyin séhkopostitse lahetettavédan kyselylomakkee-
seen. Opinnadytetyoni markkinointikyselylla on tarkoitus selvittad, mistd markki-
nointikanavista Vaasan ammattikorkeakoulussa aikuiskoulutuksessa opiskelevat
opiskelijat ovat saaneet tietoa ammattikorkeakoulun aikuiskoulutuksen tarjonnas-
ta. Yhdessa markkinointipaéllikké Tarja Gromovin kanssa paadyimme siihen, etta
kyselya ei ldhetetd kaikille aikuiskoulutuksessa opiskeleville, joka on tutkimuksen
perusjoukko, vaan perusjoukosta valitaan otos. Otokseen valittiin aikuiskoulutuk-
sessa ensimmaisté vuotta opiskelevien joukko, jonka uskoimme parhaiten muista-
van missd markkinointikanavissa he olivat nahneet Vaasan ammattikorkeakoulun

aikuiskoulutuksen mainontaa.
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6 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Empiirinen tutkimus perustuu tutkimuksen kohteen, tassa tapauksessa aikuiskou-
lutuksessa opiskelevien mielipiteitd Vamkin mainonnasta, mittaamiseen. T&ssé
opinnaytetydssani empiirinen tutkimus toteutettiin l&hettdmalla valitulle otokselle
kysely, jonka vastausten avulla tutkittiin aikuiskoulutuksen mainonnan nékyvyytta
ja vaikuttavuutta. Empiirinen tutkimus antaa siis k&ytannon vastauksia kysymyk-

siin, kun taas teoreettinen tutkimus perustuu aiheen teoreettiseen tarkasteluun.
6.1 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmana on selvittdd, mitk&d Vaasan ammattikorkeakoulun koulutus-
tarjonnasta tiedottavat mainonnan keinot ovat tavoittaneet aikuiskoulutuksessa
opiskelevat opiskelijat. Tutkimuksen tarkoituksena on lisaksi selvittad, mitka kay-
tetyistd mainonnan keinoista ovat vaikuttaneet opiskelijan paatokseen hakeutua
opiskelemaan Vaasan ammattikorkeakouluun. Tutkimuksen avulla pyritddn myds

selvittdméaan, millaista tietoa opiskelijat markkinoinnilta toivoisivat.

Tutkimustulosten perusteella voidaan aikuismarkkinointia mahdollisesti kehittaa
ja suunnata yhd enemman potentiaalisten opiskelijoiden tietoisuuteen. Nuorten
ikaluokkien pienentyessa aikuisten taydennys- ja uudelleenkoulutukseen tulee
panostaa yha enemmaén. Koulutusten kehittdminen aina vain paremmin tyon ohes-
sa suoritettavaksi ei yksin riitd, koulutusta on myds markkinoitava oikeille kohde-

ryhmille.

Kyselya laadittaessa olen keskittynyt selvittdaméén vain aikuiskoulutuksen mark-
kinoinnissa kaytettyjen mainontakeinojen tavoittavuutta. Taman vuoksi kohde-
ryhmalle lahetetyssé kyselyssa ei ole huomioitu radio-, televisio- eiké elokuva-

mainontaa.

Tarkoituksena on tehda kysely ammattikorkeakoulun aikuismarkkinoinnin tueksi.
Kohderyhméksi valittiin VVaasan ammattikorkeakoulun aikuiskoulutuksen luku-
vuosien 2008 — 2009 sekd 2009 — 2010 ensimmadisen vuosikurssin opiskelijat,

joille kysely l&hetettiin ryhmapostituksena séhkopostilla.
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Tutkimuksella on tarkoitus selvittdd nykyisen mainonnan seka valittujen markki-
nointikanavien kohdentamisen tehokkuus. Tutkimuksella on myds tarkoitus selvit-
tad milla toteutetuilla mainoskampanjoilla potentiaalinen kohderyhma on tavoitet-
tu ja mitka kaytetyistd markkinointikeinoista ovat vaikuttaneet kohderyhman péa-

toksentekoon opiskelupaikan valinnassa.
6.2 Menetelmén valinta

Lukuvuoden 2008 — 2009 alussa valituille aikuisopiskelijoille oli, postitetussa
hyvaksymiskirjeessd, ilmoitettu Kirjallisesti linkki séhkdiseen kyselylomakkee-
seen. Talla tavoin suoritettuna kysely ei kuitenkaan tuottanut tarpeeksi vastauksia,
jotta niiden perusteella olisi voitu tehdd johtopaatoksia markkinoinnista. Yhteis-
tydssa Vamkin markkinointiosaston kanssa paadyimme lahettdaméan kyselyn uu-
delleen sdhkopostitse. Léhetekirjeessd olevasta linkista on helppo péasta suoraan
e-lomakeelle laadittuun kyselyyn. Koska ajallisesti oli mahdollista, pd&timme, ett4
kysely suoritetaan vastaavasti myds lukuvuonna 2009 — 2010.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelmé, jonka tulok-
silla saataisiin melko yksinkertaisesti selvitettya miten, missa ja minkalaista
markkinointia opiskelunsa aloittaneet opiskelijat olivat ennen hakeutumistaan
nahneet ja saaneet VVaasan ammattikorkeakoulusta. Lisaksi haluttiin selvittad, mit-
ka markkinointikanavat olisivat kohderyhméan mielestd mielekkdimpiéd kanavia

saada tietoa Vaasan ammattikorkeakoulun tarjoamista koulutusmahdollisuuksista.

Henkilokohtainen kysely antaisi mahdollisesti parhaimman vastausprosentin, mut-
ta tyon ohessa opiskelevana totesin, etta vierailu kaikkien ryhmien tunneilla veisi

minulta liikaa aikaa ja joutuisin olemaan poissa omilta oppitunneiltani tai tyostani.

Apua pyysin ja sain myds opettajilta, jotka lupasivat markkinoida osaltaan sdhko-
postitse opiskelijoille lahettdmééni kyselya omilla oppitunneillaan ja antamalla

opiskelijoille jopa mahdollisuuden vastata kyselyyn oppitunnilla.
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6.3 Kysymysten valinta

Kysymykset asetettiin siten, ettd vastausten perusteella olisi helppo analysoida
nykyisen mainonnan ja tiedottamisen onnistumista. Vastausten perusteella pyrit-
tiin 16ytamaa mahdollisesti uusia markkinointikanavia tai vahvistaa joitain jo kay-
t0ssé olevia markkinointi- ja mainosvalintoja. Lisdksi tarkoitus on selvittad opis-
kelijan asuinpaikkakunnan ja koulutusohjelmavalinnan valiset mahdolliset riippu-

vuussuhteet.

Vastaavia markkinointia koskevia kyselyita aikuisopiskelijoille on lahetetty aikai-
semminkin ja niiden perusteella markkinointiosasto, yhdessé aikuismarkkinoinnin

kehittamisryhman kanssa, on laatinut nykyiset markkinointitoimenpiteensé.

Lukuvuonna 2009 — 2010 lahetetty kysely poikkesi hieman edellisesta kyselysta
muun muassa siten, ettd kysymyksesta kaksi poistettiin ne koulutusohjelmavaih-
toehdot, jotka eivét alkaneet lukuvuonna 2009. Kysymyksen 3; Miké on mieluisin
tapa saada koulutustarjontaan liittyvad tietoa? kohtaan Jos vastasit lehti-
ilmoitukset...” lisdttiin vaihtochdoksi Ammatti- ja jarjestolendet. Myds kysymyk-
sen 4; Missa olet ndhnyt Vaasan ammattikorkeakoulun (Vamkin) mainontaa? yh-
deksi vaihtoehdoksi liséttiin Mainokset Ammatti- ja jarjestolehdissa. Kysymyksen
5; Missé olet ndhnyt Vamk:n lehtimainontaa? liséttiin vaihtoehdoksi Maaseudun

tulevaisuus.
6.4 Otantayksikon valinta

Yhteistydssa Vamkin markkinointiosaston kanssa paadyimme lahettdmaan kyse-
lyn kaikille lukuvuoden 2008 — 2009 sek& 2009 — 2010 ensimmaisen vuosikurssin
aikuisopiskelijoille. S&hkdpostissa ilmoitetusta olevasta linkista opiskelijoiden oli

helppo pééstéd suoraan e-lomakeelle laadittuun kyselyyn.

Ensimmaisen vuosikurssin opiskelijoilla oletettiin vield olevan muistissa se mark-
kinointikanava, josta he saivat parhaiten tietoa tarjottavista koulutusohjelmista
sek& missé yhteyksissa he olivat mainontaa néhneet. Lisaksi valitun ryhman ryh-
mésahkopostiosoitteet 10ytyivat helposti ammattikorkeakoulun intranetin kautta,

joten osoitteiden hankkiminen ja viestin l&hettdminen sujui jouhevasti.
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Ryhméséhkdpostina viesti l1&hti lukuvuonna 2008 — 2009 122 opiskelijalle, joista
vain 28 vastasi kyselyyn. N&in lukuvuoden vastausprosentiksi saatiin 23 %.

Lukuvuonna 2009 — 2010 kysely lahetettiin 157 opiskelijalle, joista 43 vastasi
kyselyyn. Nain vastausprosentiksi saatiin 27,4 %. Yhteensa vastauksia saatiin 71,

eli vastausprosentiksi saatiin kahden jarjestetyn kyselyn perusteella 25,5 %.
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7 TUTKIMUKSN TULOKSET
7.1 Kysymys 1; Kotipaikkakunta

Kysymyksen tarkoituksena on selvittdd samalla, miten laajalta alueelta opiskelijat
tulevat aikuiskoulutukseen. Kotipaikkakunnan perusteella voidaan esimerkiksi
valita alueen ne lehdet, joissa markkinointia voitaisiin mahdollisesti jatkaa tai

suunnata.

Vastausten perusteella todettiin, ettd 43 vastaajaa (60 %) asuu Vaasassa. Vastaa-
jista kymmenen 10 (14 %) asuu Vaasan lahikunnissa, Laihialla, Mustasaaressa tai
Véhéssakyrossa. Vastaajista 14:n (20 %) kotipaikkakunta oli padosin noin 100
kilometrin sédteelld VVaasasta. Naista seitseman opiskeli tekniikkaa, viisi matkailua
ja kaksi sosiaali- ja terveysalalla. Vastaajista nelja (6 %) ei ilmoittanut kotipaik-

kakuntaansa.

Vastausten perusteella voidaan kuitenkin todeta, ettd nykyinen markkinointialue
kattaa hyvin nykyisten aikuisopiskelijoiden kotipaikkakunnat. VVoidaan kuitenkin
miettid, tulisiko markkinointia jatkaa myos laajemmalla alueella. Osa koulutusoh-
jelmien opetussuunnitelmista on toteutettu niin, ettd myds kauempana asuvat hen-
kilot voisivat osallistua opetukseen. Vastauksien perusteella voidaan todeta, ettd
liiketalouden koulutusohjelmien opiskelijat asuvat joko Vaasassa tai sen lahialu-

eella.
7.2 Kysymys 2; Koulutusohjelma, jossa opiskelet

Koulutusohjelmaa koskevalla kysymyksella pyrittiin myos selvittdmaén, vaihtele-
vatko eri koulutusohjelmissa opiskelevien opiskelijoiden kotipaikkakunnat toisis-
taan. Eri koulutusohjelmien lahiopetusajat eroavat suuresti toisistaan, joten voitai-
siin olettaa, ettd kotipaikkakunnan ja koulutusohjelman vélilla voisi olla korrelaa-

tiota.

Liiketalouden aikuisopiskelijoilla tradenomikoulutuksessa opetusta on neljana
iltana viikossa klo 17.20 — 20.30, joten koti- ja opiskelupaikkakunnan pitka véli-



42 (58)

matka voi hankaloittaa tydssédkayvén opiskelijan mahdollisuuksiin osallistua ope-
tukseen.

Ylemman ammattikorkeakoulun liiketaloudenkoulutus on jarjestetty pééosin vii-
konloppuisin ja koulutusta on jaettu myds Seindjoen ja Keski-Pohjanmaan am-
mattikorkeakoulun kanssa yhteisesti, joten kotipaikkakunnalla ei uskota olevan

suurta vaikutusta.

Tekniikan ja liikenteen yksikdssa aikuiskoulutus on jarjestetty padosin perjantai-
iltapdiviin ja lauantaihin, joten kotipaikkakunnan ja opiskelupaikkakunnan valisen

vélimatkan ei ole ajateltu vaikuttavan suuresti opiskelupaikan valintaan.

Matkailun koulutusohjelmassa opetus on padosin jarjestetty tehoviikoille, jolloin
opiskelijat ovat koulussa koko péaivéan. Talloin ei kotipaikkakunnan etéisyydella
olisi my6skaan niin suurta merkitystd, kuin jos koulutusta jarjestettaisiin ainoas-

taan arki-iltaisin.

Sosiaalialalla aikuiskoulutuksen lahiopetusjaksot on jérjestetty vaihtelevasti iltai-
sin ja viikonloppuisin, joten Kkotipaikkakunnan ja koulun valimatkalla voi olla
vaikutusta opiskelupaikan valintaan. Koska opetus on jérjestetty kuitenkin vaihte-
levasti voi opintoihin osallistua myos henkil6itd, joiden kotipaikkakunta sijaitsee
jopa yli 100 kilometrin p&assa.

Vastausten perusteella voitiin todeta, ettd opiskelijoista kaikki ne, joiden kotipaik-
ka oli noin 100 kilometrin paéstad Vaasasta, opiskelivat joko tekniikan, matkailun

tai sosiaali- ja terveysaloilla.

Koska vastauksia saatiin kuitenkin suhteellisen vahan, korrelaatiota koulutus-
ohjelman ja kotipaikkakunnan vélill& ei voitu tieteellisesti todeta. Kuitenkin liike-
talouden opiskelijat asuvat kyselyn perusteella pédéosin Vaasassa tai sen lahikun-
nissa, joten voitaisiin todeta, ettd neljand iltana viikossa jarjestettdva opetus vai-
kuttanee opiskelupaikan valintaan. Tuloksen perusteella voitaneen péételld, ettd
tekniikan, matkailun ja sosiaali- ja terveysalan aikuiskoulutus on jérjestetty siten,

ettd se mahdollistaa opiskelun myds sellaisille opiskelijoille, jotka eivat asu kou-
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lun lahialueella. Opiskelijat voivat matkustaa pidemmankin matkan kotoa kou-

luun, kun sitd ei tarvitse tehdéd useana paivana viikossa.

Jos liiketalouden koulutusohjelmiin haluttaisiin saada enemmaén hakijoita ja opis-
kelijoita, tulisi markkinoinnin tueksi ehkéd miettid myos koulutukselle uusia ope-

tusjarjestelyja ja metodeja.
7.3 Kysymys 3; Mika on mieluisin tapa saada koulutustarjontaan liittyvaa tietoa?

Koulutustarjontaan liittyvan tiedon saantiin liittyvalla kysymyksella on tarkoitus
selvittdd Vamkin nykyisten markkinointivalintojen tehokkuutta ja tavoittavuutta.
Vastausten perusteella voitaneen todeta nykyisten markkinointitapojen tavoitta-
vuus ja mahdollisesti myos ne markkinointitavat, jotka eivét aikuiskoulutuksessa

oleville opiskelijoille tuota lisdarvoa.

Koulutustarjontaan liittyvén tiedon saantiin annettiin valmiita vastaus-
vaihtoehtoja, joista vastaajien piti valita kolme mieluisinta vaihtoehtoa. Kyselyn
perusteella selvisi, ettd vastaajien mielestd mieluisin tapa saada tietoa olivat www-
sivut, lehti-ilmoitukset seké esitteet. Vastaajista 52 (73 %) oli sitd mieltd, etta
www-sivut ovat mieluisin tapa saada tietoa koulutustarjonnasta. Ensimmaiselle

sijalle www-sivut asetti vastaajista 35 (noin 50 %).

Koska vastaajille annettiin mahdollisuus valita useampia mieluisia vaihtoehtoja,
valitsi vastaajista 33 (46 %) myos lehti-ilmoitukset ja 28 (39 %) esitteet yhdeksi
mieluisiksi tavoiksi saada tietoa eri koulutusohjelmista. Kaikki annetut vaihtoeh-
dot saivat vastaajilta mainintoja, mutta véhiten mainintoja miellyttdvimpina vaih-
toehtoina annettiin radiolle tai televisiolle, joka saivat yhteensa viisi mainintaa

seka tyovoimatoimistoa, joka sai ainoastaan nelja mainintaa.

Lehti-ilmoitukset mieluiseksi tavaksi saada koulutusinfoa vastanneille annettiin
lisakysymys siitd, millaisista medioista he mieluiten haluaisivat lukea ilmoituksia.
Vastaajista 63 ilmoitti mieluisammaksi vaihtoehdoksi tilatut sanomalehdet. Vas-
tagjista 3 ilmoitti mieluisammaksi vaihtoehdoksi kaupunkilehdet ja vain yksi am-
mattilehdet. Ammattilehtien kohdalla tulee huomioida, ettd sitd ei vaihtoehtona

ollut lukuvuonna 2008 - 2009 tehdyssa kyselyssd. Tuloksia verrattaessa voitiin
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todeta, ettd lisakysymykseen, millaisista medioista vastaajat mieluiten haluaisivat
lukea ilmoituksia, olivat vastanneet my6s ne vastaajat, jotka eivat olleet sanoma-

lehti-ilmoitusta kolmen mieluisimman vaihtoehdon joukkoon valinneet.

Vastauksien jakautuminen on esitelty kuvassa 3.

Mieluisin tapa saada koulutustarjontaan liittyvaa tietoa

52 28 16

8
4

18 5
16 33 13
O Esitteet B Ystavavat ja sukulaiset
0O Koulutustapahtumat ja messut 0O Tydvoimatoimisto
B Sanomalehtiartikkelit O TV tai radio
B Lehti-ilmoitukset 0O Valtakunnallinen AMK-valintaopas
B Tyopaikalla vieraileva koulutustarjonnan esittelija B ww-sivut

Kuva 3. Mieluisa tapa saada koulutustarjontaan liittyvaa tietoa

Tuloksen perusteella aikuiskoulutuksen markkinoinnissa kannattaa jatkaa ja kehit-
tdd www-sivustoilla mainostamista. Lisé- ja jatkokoulutuksesta kiinnostuneet po-
tentiaaliset hakijat osaavat, ainakin kyselyyn vastanneiden opiskelijoiden vastaus-
ten perusteella, kayttdd internetid ja 10ytaa sieltd tarvitsemaansa tietoa. Liséksi
www-sivustoilla mainostaminen lisaantyy edelleen ja sitd pidetddn normaalina

mainoskanavana.

Aikuiskoulutuksen markkinoinnissa sanomalehtimarkkinoinnilla nayttad kyselyn

perusteella olevan myos edelleen vaikutusta.

Vastaajista 28 henkil6a (39 %) piti esitteitd miellyttdvana tapana saada tietoa kou-
lutusmahdollisuuksista. Vaasan ammattikorkeakoulun markkinointiosasto onkin
panostanut esitteiden ulkon&on liséksi niiden tiedottavaan sisaltéon. Vamkin esit-
teissé kerrotaan koulutusohjelmien sisallostd, esitelladn eri koulutusohjelmista
valmistuneita opiskelijoita sek& heidan mietteitddn opiskelusta ja saamansa tiedon

soveltumisesta kaytdnnon tydeldmassa hyodynnettavaksi.
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Vastaajista 16 (22 %) ilmoitti yhdeksi miellyttdvaksi tavaksi 10ytéé tietoa koulu-
tusmahdollisuuksista valtakunnallisen AMK-valintaoppaan. Valintaopas on laa-
dittu tietolahteeksi, josta opiskelijat voivat 16ytaa tietoa oppilaitoksista ja niiden
koulutustarjonnasta. Yksittdisella ammattikorkeakoululla ei ole suuriakaan mah-

dollisuuksia erottua muista valintaoppaassa markkinoinninkeinojen avulla.

Kysymykseen saatujen vastausten perusteella voitaneen paatella, ettd jatko- tai
lisakoulutuksesta Kkiinnostuneet henkil6t osaavat etsid niita tietolahteitd, joista

parhaiten saa tietoa koulutusohjelmien sisallosta ja rakenteesta.

Aikuiskoulutuksen markkinoinnin kehittamiseksi tuskin tulee kehittad aivan uusia
markkinointikeinoja, vaan keskittyd nykyisten, suurimmaksi osaksi toimivien,

markkinointikanavien sisallolliseen kehittamiseen.

7.4 Kysymys 4; Missa olet nahnyt Vaasan ammattikorkeakoulun (Vamkin)

nontaa?

Kysymyksen perusteella haluttiin selvittdd, mitk& ammattikorkeakoulun mainon-
takeinoista on huomattu parhaiten. Vastaajille annettiin kysymykseen valmiit
vaihtoehdot; sanomalehtimainokset, kotiin jaettu esite Vaasan Ikkuna — lehden
valissd, henkilokohtainen kirje VVamkista, ulkomainonta, tyopaikalle tullut esite-
kirje, tyOpaikalla kaynyt esittelija, tyopaikalla ollut esiteteline ja mes-
sut/tapahtumat.

Vastaajista 55 (n. 77 %) mainitsi ndhneenséd mainontaa sanomalehdissa, 15 (21 %)
vastaajaa ilmoitti ndhneensa kotiin jaetun esitteen Vaasan Ikkuna — lehden vélissa,
13 (18 %) oli n&dhnyt ulkomainontaa, ammatti- ja jarjestdlendissd Vamkin mai-
noksia oli nahnyt seitsemén vastaajaa ja messuilla mainontaa oli nahnyt kuusi
vastaajaa. Muut vaihtoehdot saivat jokainen vain kahdesta neljddn mainintaa.
Ammatti- ja jarjestélehti -vaihtoehto oli kéytossa vasta lukuvuonna 2009 — 2010

tehdyssa kyselyssa.

Kyselyn perusteella voidaan todeta, ettd parhaiten Vamkin kaytetyistd mainonta-
tavoista oli tavoittanut opiskelijat sanomalehdet. VVaikka ulkomainontaa oli ilmoit-

tanut ndhneensa vain 18 % vastaajista, kannattanee ulkomainontaa jatkaa. Vam-

mai-
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killa on kaytossa Vaasan paikallisliikenteessd oma nimikkobussi, joka antaa na-
kyvyyttd. Sopimusta paikallisliikenteen kanssa kannattanee edelleen jatkaa, mutta
on mietittdvd myos teippausten uusintaa, ettei yleiso turru bussin teippaukseen,

jolloin jokapéivéinen nékyvyys karsii ja jaa ilman haluttua huomiota.

Vasatausten jakauma on esitelty kuvassa 4.

Missa olet nahnyt Vamkin mainontaa

m Sanomalehtmainokset

m| Manokset ammatti- ja
jarjestolehdssa

M Sain henkilokohtaista
postia Vamkista

m Kotiin jaettu esite Vaasan
Ikkunan vdlissa

m Ulkomainonta

m Tydpaikalle tullut
markkinointikirje
Tyopaikalla ollut Vamkin
esittelija
Tyopaikalla ollutvamkin
esiteteline
Messut / Tapahtumat

Kuva 4. Vamkin mainonnan nékyvyys
7.5 Kysymys 5; Misséa olet nahnyt Vamkin lehtimainoksia?

Kysymyksen perusteella haluttiin selvittdd, missa lehdissé olleet mainokset olivat
tavoittaneet opiskelijat. Vaihtoehtoina annettiin kéytetyt lehdet Pohjalainen, Va-
sabladet, VVaasan Ikkuna, Kokkolan Sanomat, llkka, Kaleva, Aamulehti, Satakun-
nan Kansa ja Maaseudun tulevaisuus. Vaihtoehdoista Maaseudun tulevaisuus otet-
tiin mukaan lukuvuonna 2009 — 2010 tehdyssa kyselyssa. Liséksi vaihtoehdoksi
annettiin ”en missdaén” sekd “muu, mika”, silla mainoksia on ollut myos yksittai-

sissd urheiluseurojen tai esim. Vaasan kaupungin henkil6kuntalehdessa.

Vastausten tuloksia on esitelty kuvassa 5.
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Missa olet ndhnyt Vamkin lehtimainoksia

W Pohjalainen

1. 3

/

W VVaasan Ikkuna
W Vasabladet
H llkka

B Maaseudun tulevaisus
m Kokkolan Sanomat
Kaleva
Aamulehti
Satakunnan Kansa
en missddn

Muu, mika

Kuva 5. Missa olet nahnyt Vamkin lehtimainoksia

Vastausten perusteella sanomalehti Pohjalaisessa mainoksia oli néhnyt 49 (69 %)
vastaajaa, Vaasa lkkuna — lehdessé olleen mainoksen oli vastaajista ndhnyt 29 (40
%), kymmenen vastaajaa oli ndhnyt lehtimainoksen Vasabladetissa. Ilkassa ilmoi-
tuksen oli ndhnyt kahdeksan ja yksi ilmoitti ndhneensa mainoksen Maaseudun
tulevaisuudessa. Muut sanomalehdet eivat saaneet yhtddn mainintaa. Vastaajista

kolme ilmoitti, ettei olleet nahneet Vamkin mainoksia missdan lehdessa.

Vastausten perusteella voidaan todeta se tosiasia, joka ilmeni jo kotipaikkakuntaa
kysyttdessa, eli opiskelijat tulevat padosin lahiseudulta. Kotipaikkakunta vaikut-

taa myos siihen, missé lehdissé olevat mainokset on nahty.

Tutkimuksen perusteella voisi todeta, ettd mainoksia kannattaa julkaista edelleen
Vasabladetissa, Pohjalaisessa ja llkassa. Vaikka esimerkiksi Kokkolan Sanomia ei
mainittu vastauksissa kertaakaan, uskoisin, ettd mainonta myos paikallisessa kau-
punkilehdessa antaa nakyvyytta. Vaikka Vasabladet tilataan lahes kaikkiin vanhan
Vaasan laanin ruotsinkielisiin talouksiin, voitaisiin harkita mainonnan laajenta-
mista my06s esimerkiksi pieniin, 1 — 2 kertaa viikossa ilmestyviin, ruotsinkielisiin
lehtiin. Pienemmissa ilmaisjakelulehdissé@ mainostaminen on mygs huomattavasti

edullisempaa kuin isommissa sanomalehdissa.
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7.6 Kysymys 6; Mainonta vaikutti paatokseeni hakea Vamkiin

Kysymyksen perusteella haluttiin selvittadd, oliko mainonnalla vaikutusta aikuis-

koulutuksessa olevien opiskelijoiden paatokseen hakeutua opiskelemaan Vamkiin.

Kyselyn vastausten jakauma on esitelty kuvassa 6.

Mainonta vaikutti paatékseeni hakea Vamkiin

20
12 17 17 .
U A
12 —e— 2008-2009
10 *10 —16— |—=— 2009-2010
8 NN 9
5 7 o~ — 2008-2010
T 4 e
0 T T T T

Taysineri Osittain  Enosaaa Osittain ~ Taysin
mieltd  erimieltd  sanoa samaa samaa
mielta mieltd

Kuva 6. Mainonnan vaikutus opiskelemaan hakeutumiseen

Lukuvuosina 2008 — 2009 ja 2009 — 2010 tehdyjen kyselyiden tulokset

poikkesivat toisistaan jonkin verran.

Lukuvuoden 2008 — 2009 kyselyn vastausten perusteella voidaan todeta, ettd
vastaajista 12 (n. 43 %) oli taysin tai osittain sitd mieltd, ettei mainonta vaikut-
tanut heidan péaatokseensa hakea opiskelemaan VVamkiin. Vastaajista 10 ( n. 36 %)
oli kuitenkin taysin tai osin sitd mielt§, ettd mainonta vaikutti heidén valintaansa
hakeutua opiskelemaan Vamkiin. Vastaajista kuusi (21 %) ei osannut sanoa,

oliko mainonnalla vaikuutusta opiskelupaikan valintaan.

Lukuvuonna 2009 — 2010 tehdyn kyselyn perusteella 22 (51 %) vastaajista oli
taysin tai osittain sitd mieltd, ettei mainonta vaikuttanut heidan paatokseensa

hakea opiskelemaan Vamkiin. Vastaajista 18 (41 %) oli kuitenkin taysin tai osin



49 (58)

sitd mieltd, ettd mainonta vaikutti heiddn valintaansa hakeutua opiskelemaan
Vamkiin. Vastaajista vain kolme (4 %) ei osannut sanoa, oliko mainonnalla

vaikuutusta opiskelupaikan valintaan.

Koska vain alle puolet vastaajista oli sitd mieltd, ettei mainonta vaikuttanut heidan
valintaansa hakeutua opiskelemaan Vamekiin, voitaneen todeta, ettd mainonnalla

on vaikutusta ja sitd kannattaa edelleen jatkaa ja kehittaa.

Tulevaa aikuisopiskelijoille / tyon ohessa opiskeleville suunniteltaessa voitaisiin
selvittad vield tarkemmin nykyisten opikselijoiden mielipiteitd markkinoinnista ja
mainonnasta sekd naiden sisallostd, jotta kohderyhman tavoitettavuutta voitaisiin
edelleen parantaa..

7.7 Kysymys 7; Paatokseeni hakea Vamkiin vaikuttivat

Tutkimuksen viimeiselld kysymyksella oli tarkoitus selvittad, mika vaikuttaa eni-
ten aikuisopiskelijoiden paatokseen valita opiskelupaikakseen Vaasan ammatti-
korkeakoulu.

Vastausvaihtoehtoina oli ystavien ja sukulaisten suositus, tydnantajan kannustus,
koulun hyvéa maine, koulun sijainti, kiinnostava koulutusohjelma, posti Vamekista,

puhelinsoitto Vamkista sekd muu markkinointi.

Eri vaihtoehtojen saamista tuloksista laskettiin keskiarvot, ja mitd l&hempéna
vaihtoehdon keskiarvo on viittd, sitd enemman vaihtoehdon ilmoitettiin vaikutta-
neen vastaajan valintaan hakea opiskelemaan Vamkiin. Keskiarvoa laskettaessa
huomioitiin jokaisen vaittdma osalta vastaajien todellinen maara, koska kaikki
kyselyyn vastanneet opiskelijat eivat vastanneet kaikkiin kysymyksiin tai kysy-

mysten véitteisiin. Vastausten prosentuaalinen jakauma on esitelty kuvassa 7.
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Ystdavien ja
Minulle soitettiin sukulaisten
Vvamkista Muu markkinointi suositus
6% 11 % 13 %
\ Tyonantajan
kannustus
11 %

Sain postia
Vamkista
8%

Koulun hywva
maine
14 %

P3atokseen hakea Vamkiin vaikutti

Kuva 7. Paatokseen hakeutua opiskelemaan Vamkiin vaikutti

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta kiinnostava koulutusohjelma oli kaikkein
tarkein syy, joka opiskelupaikan valintaan vaikutti. Osittain tai tdysin samaa miel-
ta taméan vaittaméan kanssa oli 59 (89 %) tahan vaittdmaan vastanneesta 66 opiske-
lijasta. My6s koulun sijainti vaikutti aikuisopiskelijoiden valintaan hakeutua opis-
kelemaan Vamkiin. Osittain tai taysin tata mielta oli 47 (72 %) vastaajaa 65:sta.
Koulun hyva maine ja ystévien ja sukulaisten suositus vaikuttivat myos positiivi-
sesti opiskelijan valintaan hakeutua opiskelemaan juuri Vaasan ammattikorkea-

kouluun.

Tyo6nantajan kannustuksella ei ollut, vastausten perusteella, kovinkaan suurta vai-
kutusta opiskelijoiden péatokseen hakeutua opiskelemaan Vamkiin. Tasta vaitta-
masté taysin tai osittain eri mieltd oli 39 (58 %) vastaajaa. Toisaalta osittain tai
taysin samaa mieltd oli 18 (n. 27 %) vastaajaa tdhan vaittamaan vastanneesta 67

opiskelijasta.

Taman kyselyn tulosten perusteella voitaisiin todeta, ettd henkilékohtaisten kirjei-
den lahettdminen tai kohderyhmaéksi valituille henkil6ille soittaminen ei tuota,
tdhan markkinointikeinoon panostettuun resurssiin nahden, toivottua tulosta. Voi-
taneen kuitenkin ajatella, ettd syy siihen, ettd henkil6kohtainen markkinointi ei
kyselyn perusteella vaikuttanut kovinkaan paljoa opiskelijapaikan valintaan, voi
kuitenkin johtua siitd, ettd tdima henkilokohtainen markkinointi ei ole tavoittanut
kaikkia vastaajia. Kyselylomaketta olisi ehka syyté tarkentaa taltd osin ennen seu-

raavan kyselyn tekemista.
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8 JOHTOPAATOKSET

Uskon, ettd kyselyn tulosten perusteella VVaasan ammattikorkeakoulun markki-

nointi- ja tiedotusosasto saa vahvistusta valitsemilleen markkinointilinjauksilleen.

Kuten vastausten perusteella voitiin todeta ammattikorkeakoulun www-sivusto,
esitteet sek& sanomalehtimainonta tavoittaa parhaiten aikuiskoulutuksesta kiinnos-
tuneet henkil6t. Naitd osa-alueita markkinointiosasto onkin kehittanyt ja kehittéda
edelleen voimakkaasti. Lisaksi Vamkin kiinnostavat koulutusohjelmat ovat téarke-

asséd asemassa opiskelijapaikkakuntaa koskevassa valintapaatoksessa.

Henkilokohtainen markkinointi on todellista td&smamarkkinointia, joten kohde-
ryhma on selvitettdva tarkoin etukdteen. Ndin laman uhatessa esimerkiksi opin-
tonsa tydelamaan siirtymisen vuoksi keskeyttaneille voitaisiin mahdollisesti suun-
nitella omaa markkinointia. Kontaktikeinona voitaisiin mahdollisesti kéayttaa pos-
titse lahetettdvaa kirjettd. Puhelinmarkkinointi, varsinkin kun sitd tehd&an tyo-
aikana, voi k&antya markkinoijaa vastaan, jos vastaanottaja kokee puhelun héiri-
Oksi omalle ty6lleen. Henkilokohtainen markkinointi vaatii runsaasti henkilo-
resursseja, muun muassa kohderyhmén ja sen yhteystietojen selvittamiseen. Jos
selvitystyoté ei tehdd kunnolla, voi markkinointikeinon kustannukset nousta suh-
teettoman korkeiksi.

Aikuiskoulutuksen mainonnassa kannattanee jatkaa alueen suuryrityksissa kaytet-
tyjen aulainfojen jarjestamistd. Aikuiskoulutuksen esitteiden lahettdmista alueen
yritysten henkiloston sosiaalitiloihin tai koulutusosastoille jaettavaksi, kannatta-
nee myos edelleen jatkaa, silla nykyinen tyollisyystilanne voi kannustaa yritysten
henkil6itd hakeutumaan opiskelemaan.

Kyselyn tulosten perusteella lieneekin perusteltua paatelld, ettd tulevaisuudessa
kannattaa panostaa, markkinointitoimien liséksi, tyon ohessa suoritettavaksi tar-
jottavien koulutusohjelmien kehittdmiseen. Koulutusohjelmien kehittdmistyohon
kannattaa ottaa mukaan aikuiskoulutuksessa olevat opiskelijat sekd tydeldmén

edustajat.
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Koulun sijainti vaikutti myds opiskelupaikan valintaan, joten markkinointia ja
mainontaa kannattanee suunnata tulevaisuudessa edelleen ldhialueelle. Aikuiskou-
lutusesitteen lahettamista laaja-alaisen ilmaisjakelulehden valisséd kannattanee
jatkaa. Aikaisemmin kaytetyn Vaasan Ikkuna — lehden vaihtoehdoksi voitaisiin

harkita toista, mahdollisesti laajempilevikkisté ilmaisjakelulehtea.

Toivoisin, ettd voisin tulevaisuudessa suorittaa vastaavan kyselyn, mahdollisesti
laajennettuna koskemaan myds koulutusohjelmien kehittamiseen liittyvilla kysy-
myksill&, ja suunnata se kaikille ammattikorkeakoulun aikuiskoulutuksessa opis-

keleville.

Aikuiskoulutuksen mainontaa ja markkinointia seurataan vuosittaisilla mark-
kinointikyselyilla, joita lahetetadn ensimmaisen vuosikurssin aikuisopiskelijoille.
Kyselyn perusteella markkinointitiimi voi kehittdd koulutusohjelmien mainontaa

ja mainoskampanjoita.

Markkinointitutkimuksen avulla selvitetd&n, mista eri markkinointikanavista opis-
kelijat ovat saaneet tietoa aikuiskoulutuksesta, minka perusteella he paatyivat ha-

keutumaan juuri Vamkiin ja millaista tietoa he markkinoinnilta toivoisivat.

Vastausten perusteella voidaan aikuismarkkinointia kehittdd ja suunnata yha

enemman potentiaalisten opiskelijoiden tietoisuuteen.

Koulutusohjelmien vetovoimaa voidaan seurata myds vuosittain hakutietoja ver-
tailemalla. Ammattikorkeakoulun aikuiskoulutushaku tapahtuu séhkdisesti, joten

hakijamadarien seurantaa voidaan tehda reaaliajassa.

Lisaksi aikuiskoulutuksen markkinoinnin toteutuksen seurantaa voidaan seurata
opintojaksopalautteiden avulla, jolloin saadaan selville, miten opetuksen toteutuk-
set ovat vastanneet opiskelijoiden odotuksia. Markkinoinnin ja opetuksen toteu-
tuksen vastaavuutta voidaan selvittdd myos lahettdmalld kysely niille opiskelijoil-
le, jotka mahdollisesti keskeyttavét opintonsa. Kyselylla voitaisiin mahdollisesti
selvittad, onko koulutuksen markkinoinnissa ja opetuksen toteutuksessa ollut sel-

laisia ristiriitoja, jotka vaikuttavat opintojen keskeyttamisen.
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9 YHTEENVETO

Vaasan ammattikorkeakoulu aloitti toimintansa 1.8.1996 véliaikaisena ammatti-
korkeakouluna. Ammattikorkeakoulu vakinaistettiin 1.8.1999, joten tuleva luku-
vuosi 2009 — 2010 on vakinaisen toiminnan kymmenes lukuvuosi. Vaasan ammat-
tikorkeakoulussa on kolme koulutusalayksikkod; liiketalous ja matkailu, sosiaali-
ja terveysala seké tekniikka ja liikenne. Opiskelijoita korkeakoulussa on noin 3
500 ja paatoimista henkilostoa 250. Vaasan ammattikorkeakoulun opetus- ja tut-

kimustilat ovat ajanmukaisia ja korkeatasoisesti varustettuja.

Ammattikorkeakoulun aikuiskoulutuksen markkinoinnin tavoitteena on ollut lis&ta
alueella tietoisuutta VVamkista varteenotettavana aikuiskouluttajana. Markkinoin-
nissa on muun muassa pyritty hyddyntamaan omien opiskelijoiden tarinoita haki-

joiden samaistumiskohteiksi.

Mainonta, joka madritelmissd on mainittu olevan maksettua viestintad, vaikutta-
mista ja tiedottamista on, markkinointikeinoista tunnetuin. Mainonnan muodon
valinnassa on tarkeda tietdd mainosvélineiden tarkeimmat mediaominaisuudet
sekd mihin ne parhaiten soveltuvat. Kaytetyimpid mainonnan muotoja ovat lehti-
ilmoittelu, suoramainonta, radio-, televisio- ja elokuvamainonta, ulko- ja liiken-
nemainonta, messut ja tapahtumat, internetmainonta sek& matkapuhelinmainonta.
Markkinointiviestinnan ja mainonnan avulla pyritaén yleisesti myds vahvistamaan

yritysten kilpailukykyé seké erottautumaan kilpailijoista.

Markkinoinnin suunnittelun alussa kartoitetaan ensin nykytilanne, Vaasan ammat-
tikorkeakoulun aikuismarkkinoinnin nykytilanteen kartoittamiseen kaytettiin yri-
tysanalyysié, markkina-analyysia sekd ympéristdanalyysid, joiden avulla pyrittiin
selvittamaan markkinoinnin lahtokohtatilannetta. ympéristéanalyysin yhteydessa
esiteltiin myds Vaasan ammattikorkeakoulun aikuiskoulutuksen Kilpailijoiden
aikuiskoulutustarjontaa ja koulutuksen markkinoinnissa kéytettyj& markkinointi-
keinoja.

Markkinointitutkimuksella pyritddn hankkimaan ja kasittelemaan tietoa, jota voi-

daan kayttdd avuksi markkinoinnin suunnittelussa, toteutuksessa ja seurannassa.
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Kirjoituspoytatutkimuksessa, kaytetadn hyvaksi jo olemassa olevaa tietoa, jota
muokataan uuteen kayttotarkoitukseen soveltuvaksi tarvittavien tietojen hankki-
mista, kasittelya ja analysointia. Tietoa voidaan kerata esimerkiksi yrityksen talo-
ushallinnon- ja markkinoinninraporteista sekd — suunnitelmista. Liséksi tiedonke-
rédmisessa voidaan hyoddyntdd aikaisemmin tehtyjen tutkimusten tuloksia sek&
henkildston haastatteluja. Kirjojen ja tutkimusraporttien lisdksi Internetistad ja
muista sahkoisista medioista saa runsaasti tietoa. Kirjoituspoytatutkimuksen lisék-
si ja usein myos tueksi tarvitaan myos erilaisten kenttatutkimusten tekemisté.
Kenttatutkimuksen avulla pyritddn hankkimaan uutta, reaaliajassa olevaa tietoa,
jota tarvitaan tutkimuksen tueksi.

Tutkimusongelmana oli selvittdd, mitka Vaasan ammattikorkeakoulun koulutus-
tarjonnasta tiedottavat mainonnan keinot ovat tavoittaneet aikuiskoulutuksessa
opiskelevat opiskelijat. Tutkimuksen avulla pyrittiin myos selvittdaméan, millaista
tietoa opiskelijat markkinoinnilta toivoivat. Markkinointikyselya laadittaessa kes-
Kityttiin selvittdamé&én vain aikuiskoulutuksen markkinoinnissa kaytettyjen mai-
nontakeinojen tavoittavuutta. Kyselyn kohderyhmaksi valittiin VVaasan ammatti-
korkeakoulun aikuiskoulutuksen lukuvuosien 2008 — 2009 sek& 2009 — 2010 en-
simmaisen vuosikurssin opiskelijat, joille kysely l&hetettiin ryhmépostituksena

séhkdopostilla.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelmé, jonka tulok-
silla toivottiin saatavan melko yksinkertaisesti selvitettyd miten, missa ja minké-
laista markkinointia opiskelunsa aloittaneet opiskelijat olivat ennen hakeutumis-
taan ndhneet ja saaneet Vaasan ammattikorkeakoulusta. Kysymykset pyrittiin
asettamaan siten, ettd vastausten perusteella olisi helppo analysoida nykyisen
mainonnan ja tiedottamisen onnistumista. Kysely lahetettiin sahkdpostilla, jossa
ilmoitetusta linkist4 vastaajat padsivat suoraan e-lomakeelle laadittuun kyselylo-

makkeeseen.

Vastausten perusteella voitiin todeta, ettd nykyinen markkinointialue kattaa hyvin
nykyisten aikuisopiskelijoiden kotipaikkakunnat. Tulosten perusteella voitaneen
paatelld myos, ettd tekniikan, matkailun ja sosiaali- ja terveysalan aikuiskoulutus
on jarjestetty siten, ettd se mahdollistaa opiskelun myds sellaisille opiskelijoille,
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jotka eivat asu koulun ldhialueella. Liiketalouden yksikdssa aikuiskoulutus jarjes-
tetadn neljand iltana viikossa, joten se vaikuttanee opiskelupaikan valintaan niin,
ettd opiskelijat tulevat koulun l&hialueelta. Kyselyn tulosten perusteella voitiin
myos péatelld, ettd aikuiskoulutuksen markkinoinnissa kannattaa jatkaa ja kehittaa
www-sivustoilla mainostamista. Kyselyn perusteella voitiin mygs todeta, etta par-
haiten Vamkin kayttamistd mainontatavoista sanomalehdet olivat tavoittaneet
opiskelijat. Sanomalehdistd Pohjalainen oli se, jossa olleita ilmoituksia oli nahty
eniten. Tutkimuksen perusteella selvisi, ettda kiinnostava koulutusohjelma oli

kaikkein tarkein syy, joka vaikutti opiskelupaikan valintaan.
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LITE 1
Kyselylomake

(https://e-lomake.puv.fi/elomake2/lomake/index.php?lomake id=1627)

Hyvé opiskelija!

Voidaksemme parantaa palvelujamme pyyddmme Sinua vastaamaan tdhan mark-

kinointikyselyyn.

[£] 1. Kotipaikkakuntasi?

2. Valitse koulutusohjelma, jossa opiskelet:

| Matkailu - ‘

[£] 3. Mika on sinusta mieluisin tapa saada koulutustarjontaan liittyvaa tie-

toa?

(Valitse kolme mieluisinta 1=mieluisin, 2=toiseksi mieluisin, 3=kolmanneksi

mieluisin)
Valinta Tarkeysjarjestys

Tyopaikallani vieraileva koulutustarjonnan esitte- - ‘

lija

WWW-sivut C |


https://e-lomake.puv.fi/elomake2/lomake/index.php?lomake_id=1627
https://e-lomake.puv.fi/elomake2/lomake/lomakerakenne.php?lomake_id=1627&yid=91595
https://e-lomake.puv.fi/elomake2/lomake/lomakerakenne.php?lomake_id=1627&yid=91605

Esitteet C |

Ystavit, sukulaiset C |
Koulutusmessut/tapahtumat e ‘
Tyovoimatoimisto C |
Sanomalehtiartikkelit o
TV tai radio C |
Lehti-ilmoitukset C |
Valtakunnallinen AMK-valintaopas C ‘
Muu, mika? s |

Jos vastasit “’lehti-ilmoitukset”, millaisista medioista mieluiten haluaisit lu-

kea ilmoituksia?

| Tilatut sanomalehdet (esim. Pohjalainen, likka) - ‘

[£] 4. Missé olet ndhnyt Vaasan ammattikorkeakoulun (Vamk) mainontaa?

Voit valita useampia vaihtoehtoja.

Pidé ctrl-n&ppain alhaalla, jos haluat valita useampia vaihtoehtoja


https://e-lomake.puv.fi/elomake2/lomake/lomakerakenne.php?lomake_id=1627&yid=91615

| Sanomalehtimainokset



[£] 5. Missa olet ndhnyt Vamkin lehtimainoksia? Voit valita useampia vaih-

toehtoja.

Pidé ctrl-n&ppain alhaalla, jos haluat valita useampia vaihtoehtoja

| Pohjalainen =

Muu, mika? |

[£] 6. Mainonta vaikutti pdatokseeni hakea Vamkiin.

| Olen taysin eri mielta - ‘

[£] 7. Paatokseeni hakea Vamkiin vaikuttivat:

1=Olen taysin eri mieltd, 2=0len osittain eri mieltd, 3=En 0saa sanoa,

4=0len osittain samaa mieltd, 5=0len tdysin samaa mielta

Ystavien ja sukulaisten suositus
Ty06nantajan kannustus
Koulun hyvé maine

Koulun sijainti


https://e-lomake.puv.fi/elomake2/lomake/lomakerakenne.php?lomake_id=1627&yid=91627
https://e-lomake.puv.fi/elomake2/lomake/lomakerakenne.php?lomake_id=1627&yid=91640
https://e-lomake.puv.fi/elomake2/lomake/lomakerakenne.php?lomake_id=1627&yid=91647

Kiinnostava koulutusohjelma ¢ { { ¢ ¢
Sain postia Vamkista ‘ol o NN o BN o BN o
Minulle soitettiin Vamkista coC o CoC
Muu markkinointi 'olE o o o &
[£] Yhteystiedot

Tayta yhteystiedot, jos haluat osallistua arvontaan. llmoitamme voittajille

henkilokohtaisesti.

Nimi: |

Osoite: |

Séahkoposti: |

Puh. |


https://e-lomake.puv.fi/elomake2/lomake/lomakerakenne.php?lomake_id=1627&yid=91654

LIITE 2

Bésta studerande!

For att kunna forbattra var service ber vi Dig svara pa den har marknadsforfrag-

ningen.

[£] 1. Hemort

2. Vdlj utbildningsprogrammet dar du studerar:

v ‘

| Turism

[+] 3. Vilket satt tycker Du &r det basta sattet att fa information pa om utbild-

ningsutbudet?

(\Valj de tre basta satten; 1=det basta, 2=andra alternativet, 3=tredje alternati-

vet)

Val Prioriteringsordning

Négon som kommer till arbetsplatsen och beréttar

om utbildningsutbudet
WWW-sidor o
Broschyr o

Vénner, slaktingar


https://e-lomake.puv.fi/elomake2/lomake/lomakerakenne.php?lomake_id=1358&yid=78350
https://e-lomake.puv.fi/elomake2/lomake/lomakerakenne.php?lomake_id=1358&yid=78361

Utbildningsméssa/evenemang C \

Arbetskraftsbyra oo
Tidningsartiklar o
TV eller radio o
Tidningsannonser o
Yrkeshogskolornas nationella urvalsguide e \
Annat, vad? o

Om du svarade”tidningsannonser”, fran vilka media vill du helst lasa dom?

| Dagstidningar (tex. Vasabladet) - ‘

[+] 4. Var har du rakat pa Vasa Yrkeshogskolas (Vyh) reklam? Du kan vilja

flera alternativ.

Hall ner Ctrl-tangenten om du vill vélja flera alternativ

| Tidningsannonser =

[£]1 5. Var har du sett Vyh:s tidningsannons? Du kan vélja flera alternativ.


https://e-lomake.puv.fi/elomake2/lomake/lomakerakenne.php?lomake_id=1358&yid=78371
https://e-lomake.puv.fi/elomake2/lomake/lomakerakenne.php?lomake_id=1358&yid=78383

Hall ner Ctrl-tangenten om du vill vélja flera alternativ

| Pohjalainen -

Annat, vad? \

[+] 6. Reklamen paverkade mitt beslut att soka till Vyh.

| Helt av annan asikt - |

[+] 7. Faktorer som inverkade pa mitt beslut att séka till Vyh:

1=Helt av annan asikt, , 2=delvis av annan asikt, 3=kan inte saga, 4=delvis av

samma asikt, 5=helt av samma asikt.

Vanner och slaktingar rekommenderade
Arbetsgivaren uppmuntrade
Skolans goda rykte

Skolans lage

Intressant utbildningsprogram

Jag fick post fran Vyh


https://e-lomake.puv.fi/elomake2/lomake/lomakerakenne.php?lomake_id=1358&yid=78396
https://e-lomake.puv.fi/elomake2/lomake/lomakerakenne.php?lomake_id=1358&yid=78403

Jag fick telefonsamtal fran Vyh Cof

Annan marknadsforing c o o o C

[£] Kontaktuppgifter

Fyll i dina kontaktuppgifter, om du vill delta i utlottningen av 100 euros pre-

sentkort. Vi meddelar vinnaren personligen.

Namn: |

Adress: |

e-post: |

Tfn |


https://e-lomake.puv.fi/elomake2/lomake/lomakerakenne.php?lomake_id=1358&yid=78410

