VAMK

VAASAN AMMATTIKORKEAKOULU
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Sakari Saarinen

MITEN VAASAN AMMATTIKORKEAKOQOU-
LUUN SAADAAN INSINOORIOPISKELIJOI-
TA ERI PUOLELTA SUOMEA?

Liiketalous
2021



VAASAN AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalouden koulutusohjelma

THVISTELMA

Tekija Sakari Saarinen
Opinnaytetyon nimi  Miten Vaasan ammattikorkeakouluun saadaan insingo6-
riopiskelijoita eri puolelta Suomea?

\Vuosi 2021

Kieli suomi
Sivumaara 59 + 2 liitetta
Ohjaaja Heidi Skjal

Tutkimuksessa tarkoituksena oli lahted ratkaisemaan, miten Vaasan ammattikor-
keakouluun saataisiin lisaa insindériopiskelijoita yli 100:n kilometrin péasta Vaa-
sasta. Tutkimuksessa haastateltiin Vaasan ammattikorkeakoulun ensimmadisen
vuoden insindoriopiskelijoita, jotka olivat muuttaneet Vaasaan opiskelemaan.
Tutkimushetkell& haastateltavat olivat 18-22- vuoden ika&isid. Tutkimus on tehty
toimeksiantona Vaasan ammattikorkeakoululle, jonka kanssa tutkimuksen aihe on
suunniteltu.

Tutkimuksen teoreettisessa osassa kaydaan lapi erilaisia markkinointitapoja, bran-
dia seka eri sosiaalisen median alustoja. Markkinointi sosiaalisessa mediassa tulee
olemaan tutkimuksen pé&osassa, joten teoreettinen viitekehys viittaa siihen. Tyo
on tehty laadullisena tutkimuksena, jossa haastatteluun osallistuneita on haastatel-
tu Google meetsin kautta.

Tutkimuksessa saatiin selville, ettd VAMKIin markkinointiin insingoreille pitéisi
tuoda lisaa esille eri alojen erikoistumista. Eri erikoistumiset ja niiden laajuus alo-
jen alla vaikuttavat insintoriopiskelijan opiskelup&atokseen. Myos kaupunkiin
tutustumista hakuvaiheessa olevalle nuorelle pitdisi panostaa, koska nuoret opis-
kelijat haluavat muuttaa opiskelijakaupunkiin, missé varmasti viihtyisivét.

Avainsanat Markkinointi, sosiaalinen media, brandi, digitaalinen mark-
Kinointiviestinté



VAASAN AMMATTIKORKEAKOULU
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Liiketalouden koulutusohjelma

ABSTRACT

Author Sakari Saarinen

Title How to Get More Students to VAMK from Different Sides
of Finland

Year 2021

Language Finnish

Pages 59 + 2 Appendices

Name of Supervisor Heidi Skjal

The purpose of the thesis was to figure out how VAMK to apply to study at
VAMK from over 100 kilometers away from Vaasa. The study was made by in-
terviewing first year engineering students who were 18-22 years old. The study
was made for Vaasa University of Applied Sciences and the topic was planned
with them.

The theory of this thesis was about different ways of marketing, brand and diffe-
rent social media platforms. Marketing in social media was the main topic of the
study. The study undefined made as qualitative study, where interviews were held
on Google meets.

The results of the research showed that VAMK needs to increase information
about different kind of specialization options. Different specializations and opti-
ons in different industries will affect young applicant’s decision on where to apply
to study. Also VAMK needs to sell Vaasa a students city where they will probably
enjoy their time.

Keywords Marketing, Social media, Brand, Digital marketing



SISALLYS

THVISTELMA
ABSTRACT
N (@ ] 1 N 1 PSPPSRI 7
L1 TYON TAVOITE ..ovveeieciie ettt 7
1.2 TULKIMUKSEN FJAUS .....ccviirieireeieiiieiteeie et steeste et e e ve e e e 8
1.3 TULKIMUKSEN TOTEULUS ......ecveieeeieciie st 8
1.4 Toimeksiantajan eSittely ..........ccoviiiiiiiie e 9
2 BRANDI ..ottt 10
2.1 BIANGI..cuiiviiieieiececeee et 10
2.2 Brandin rakentaminen ja PAA0MAL........ccvrvereriririninieee e 11
2.2.1 Brandiin liittyvat analyysit........ccoooiiiiiiiiniiiicec e 13
2.2.2  Tunnettavuuden TUOMINEN........coviiiiiiieiisie e 14
2.2.3 Haluttujen ominaisuuksien liittdminen tuotteen mielikuvaan..... 15
2.2.4 Ostamisen aikaansaaminen ...........ccoccveverieereereesieenesee e e 15
2.2.5 Brandi uskollisuuden saavuttaminen............ccocceeoverveiernvereeannnn 15
2.3 Brandin tUNNEEAVUUS .......c.ooveiiiiiiisieieie e 16
2.4 Yrityskuva, imago ja MaiNe ........cccceceiiieieeiieiiese e 17
3  MARKKINOINOINTI JA DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA
18
3.1 MarkKinointi KASITLEENA ...........cccviiiieieieee e 18
3.2 Asiakasorientointi, suhdemarkKinointi ............ccccoovviinininnnienc i, 19
3.3 Digitaalinen markkinointivieStinta.............coccoveiiiininniceec e 21
I U1 | - SR 24
4 SOSIAALINEN MEDIA ..ottt 26
4.1 Sosiaalinen MEedia .......cooviiiiiiie e 26
4.1.1 FaCEDOOK .....ocveeiicii ettt 26
412 INSTAQIAM ....oiiiiiiiieiieie et 27
A.1.3 YOUTUDR....oeiteee e 29

S TUTKIMUS ..o s 31



6

7

8
9

5.1 Tutkimusprosessi ja aiheen valinta............cccccoeiinininiiicnce e 31

5.2 TutkimusmenetelMAL..........cooviiiriieesie e s 33
5.3 TULKIMUKSEN TOTEULUS.......oveveiiiiiiiisieeieeie et 35
TUTKIMUKSEN TULOKSET ..ottt 37
6.1 1. Teema: Taustatiedot Kysymykset 1-5 ........ccccoveiiiiniininniinneene e 37
6.2 2 Teema: Sosiaalisen median kayttdminen kysymykset 67 .................. 38
6.3 3 Teema: Oppilaitosten vertailu hakuaikana kysymykset 8-14 ............. 40
6.4 4. Teema: Mielikuvat Vaasasta ja VAMKIista kysymykset 15-18......... 44
6.5 5. Teema VAMKIin nakyvyys kKysymykset 18-21.........ccccocervrerennnnnnn. 46
JOHTOPAATOKSET JA TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS................ 49
7.1 Keskeisimmat tUIOKSEL..........cccoiiiiiiiieiee e 49

7.1.1 Taustatiedot ja sosiaalisen median Kayttd...........c.cccocvververrrnnnene. 49

7.1.2 Oppilaitosten vertailu hakuaikana.............ccocoovveieniiincninnnn, 50

7.1.3 Mielikuvat Vaasasta ja VAMKISEa .........ccccoovriiiiieniiencien 51

7.1.4 VAMKIN NEKYVYYS .ot 52
7.2 Kehittdmisehdotukset ja markkinointi-ideoita...............ccccceevverveiieseenne. 53
7.3 Tutkimuksen IUOLETEAVUUS .........cereeieiie e 54
0 == RS 55

L T TEET . e 59



KUVIO- JA TAULUKKOLUETTELO

Kuvio 1. Brandin vision osatekijat, suomennettu kirjasta (Chernatony, 116.)..... 12

Kuvio 2. Brandin rakentamisen vaiheet (Laakso, 2003, 83.) .......ccccoeveveviverieennnns 13
Kuvio 3. Tunnettavuuden pyramidi (Laakso, 2003, 125.).......cccceveevveveiieeieannnns 14
Kuvio 4. Yrityskuvan muodostuminen (Kortejarvi-Nurmi, 2008, 10.)................ 17

Kuvio 5. Markkinointiviestinndn tavoitteet DAGMAR- mallin mukaisesti
(Karjaluoto 2010,29.) ...eeiieiice ettt 21
Kuvio 6. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 21.).... 22
Kuvio 7. Esimerkki Facebook kilpailu/arvonnasta (Jounin Kauppa Facebook.) . 23
Kuvio 8. Suosituimmat alustat vaikuttaja markkinoinnille (Medium 2018.) ....... 30

Kuvio 9. Tutkimusprosessin vaiheet (Kananen, 2014, 31.)......cccccccevveveiiieieennnns 31
Kuvio 10. Esimerkki suorasta jakaumasta..............ccccevevveieeieeieseese s 33
Kuvio 11. Esimerkki ristiintaulukoinnista............ccoccoveveienienienin e 34

Kuvio 12. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat aktiivisesti? ............cc.ccoeeee. 38



1 JOHDANTO

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tavoitteita sitd, miten tutkimus aiotaan
toteuttaa. Johdannon tarkoituksena on saada selked kuva tutkimuksen toteutukses-

ta sek& kéydaan lapi toimeksiantaja tyolle.
1.1 Tyon tavoite

Vaasan ammattikorkeakoulun tekniikan opiskelijoiden hakijaméaarat ovat laske-
neet viime vuosina selkeasti. Tyo tehdaan toimeksiantona VVaasan ammattikorkea-
koululle, jossa selvitetdan tulevien 1. vuoden tekniikan opiskelijoiden syit4, jotka
ovat muuttaneet kauempaa Vaasaan opiskelemaan, miksi he hakivat Vaasan am-
mattikorkeakouluun. Tyo tehdaan kvalitatiivisena tutkimuksena tekniikan 1 vuo-
den opiskelijoille. Tyon tarkoituksena on saada selville heiddn ennakko-
oletuksiansa Vamkista, mika heiddn kuvansa oli Vamkista, mitd somekanavia he

seuraavat sekd miten he viettavéat vapaa- aikaansa.
Tutkimuskysymyksié opinndytetydssa on seuraavia:

e Miten 1. luokan tekniikan opiskelijat kokivat Vamkin brandin hakuvai-
heessa?
e Miké heratti heidan mielenkiintonsa Vamkiin?
e Mitd somekanavia he seuraavat ja vaikuttaako ammattikorkeakoulun
sometilit heidan valintaansa?
e Minkalainen sisalt6 heita kiinnosti hakuvaiheessa?
Opinnaytetydssa halutaan tuoda Vaasan ammattikorkeakoululle uusia vélineita
seké ideoita siihen, miten kohdentaa oikeanlaista markkinointia tekniikan opiske-
lijoille, jotta hakijamé&arét saadaan taas nousuun. Ty6ssd halutaan selvittdd, miten
VAMK:Iin bréndi nékyy ja tuntuu hakijoille ja ndin VAMK saa arvokasta tietoasii-

t&, milta he nayttavat talla hetkelld ulospéin.



1.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus rajataan ensimmaisen vuoden tekniikan opiskelijoihin, jotka ovat muut-
taneet Vaasaan opiskelemaan. Tutkimuksessa halutaan selvittdd nuorten néake-
myksi4, joten ikérajaus tehd&an 18-25 vélille. Tarkoituksena on saada ymparisto-
teknologian, energiatekniikan sek& séhkotekniikan opiskelijoita, sekd miehid ettd
naisia osallistumaan tutkimukseen. Haastateltavien rekrytointi tapahtuu syksylla,
uusien aloittaessa. Sielta halutaan 16ytaa juuri ne opiskelijat, jotka ovat kauempaa

muuttaneet VVaasaan opiskelemaan.

Tutkimus tullaan toteuttamaan kvalitatiivisena tutkimuksena tutkimukseen osallis-
tuville. Heitd haastatellaan yksitellen, saaden nain mahdollisimman paljon jokai-
sen omaa mielipidettd vastaavan vastaukset. Vastaukset teemoitetaan ja litteroi-
daan, kun kaikki ovat vastanneet kyselyyn. Tutkimuksessa haastatellaan vain

suomenkielisid opintotieta paikansaaneita opiskelijoita.

Tutkimus rajataan my6s niin, ettd jokaiselta alalta valitaan muutama opiskelija,
kaikilta aloilta miehia seké naisia, joita haastatellaan. Tavoitteena olisi 10ytaa seké
lukio ettd ammattipohjaisia opiskelijoita, jotta tutkimukseen saadaan mahdolli-

simman paljon erilaisia nakokulmia.
1.3 Tutkimuksen toteutus

Ty0 koostuu johdannosta, teoriasta, tutkimuksen toteutuksesta, tutkimuksen tulok-
sista sekd johtopéatoksestd. Johdannossa kaydaan lapi tutkimuksen toteutusta ja
rajausta seka esitelld&n toimeksiantajaa lapi. Johdannossa selviad myds tyon tavoi-
te sekd tutkimuskysymykset. Teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan 1api teoria,

mitd hyodynnetdan tutkimuksen muissa vaiheissa.

Tutkimuksen toteutuksessa kaydaan lapi, miten tutkimus aiotaan suorittaa ja miten
tutkimusta tehd&an. Taman jélkeen tutkimuksen tuloksissa kerrotaan vastanneiden

vastauksia seka esitetddn kysymykset. Johtopaatoksissa saadaan syvemmin selvil-



le vastanneiden mielipiteitd sek& kaydaan lapi eri kehitysehdotuksia, mité tutki-

muksen kautta on selvinnyt.
1.4 Toimeksiantajan esittely

Vaasan ammattikorkeakoulu VAMK perustettiin vuonna 1996 véliaikaisena am-
mattikorkeakouluna, jonka tarkoituksena oli saada viisi oppilaitosta. VAMK on
lyhenne Vaasan ammattikorkeakoulusta. Tydssa lyhennetddn Vaasan ammattikor-
keakoulu VAMKilla. Kuitenkin vuonna 1999 tullut vakinaistaminen VAMKIin
opetuksen muodostivat tekniikan ja liikenteen, liiketalouden ja matkailun seka
sosiaali- ja terveysalan yksikot. Samaan aikaan péaétettiin, ettd VAMK aikoo eri-
koistua ja erottua muista kansainvalisyyden, monialaisuuden seka korkean tekno-
logian osaamisen kanssa. Vuonna 2010 VAMK muutettiin osakeyhtitksi, jonka
omistavat Vaasan kaupunki, Vaasan yliopisto sekd Pohjanmaan kauppakamari.
Hallituksen puheenjohtaja kaudella 2018-2019 on toiminut Christina Knookala.
(Meidan VAMK.)

VAMKissa pystyy opiskelemaan perustutkintoja seka ylempia ammattikorkeakou-
lututkintoja, missa halutaan tuoda tydeldaméad mahdollisimman léhelle opiskelua.
VAMKIin visiona on olla osaamisen térkein kumppani. Missiona VAMK haluaa
tarjota opiskelijoille kilpailuetua valmistamalla heitd tulevaisuuden nékymilla.
Monikansallisuutta halutaan korostaa, silla VAMKIissa opiskelee télla hetkella
opiskelijoita yli 45 maasta ja englanninkielisia koulutuksia on valittava 3. (Mei-
dan VAMK.)

AMK koulutuksia VAMK tarjoaa 10, mistd viisi on tekniikan alan linjoja (ener-
gia-, kone-, sédhko-, tieto-, sekd ymparistdteknologianinsindori), kolme liiketalou-
den linjaa (liiketalouden tradenomi, tietojenkasittely tradenomi seka international
business) sekd Sote 3 linjan koulutusta (terveydenhoitaja, sairaanhoitaja, sosio-
nomi.) (Meiddan VAMK.)
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2 BRANDI

Jokaisella yritykselld on oma brandi, minka he ovat itse rakentaneet. Taman kap-
paleen tarkoituksen on selventad lukijalle, mik& brandi on, mist4 se syntyy seka
avataan brandin erilaisia maaritelmid. Tdman kautta saadaan brandista kokonais-
valtainen kuva ja kasitys siitd, miten brandi toimii ja miten sité voidaan kasvattaa.

Osiossa kerrotaan myds, mikd on imago ja miten imago liittyy brandiin.
2.1 Brandi

Bréndi voidaan maéritella monella eri tapaa ja ihmiset nékevat jokaisen yrityksen
brandin eri tavalla. Brandi rupesi yleistymaan eri puheissa 1990 puolivalin jal-
keen. Nykyaan liiketoiminnan rakentaminen on bréndin rakentamista, jossa pyri-
tdan saamaan itselle tietty kuva markkinoille. Liiketoiminnan jatkuvuuden kannal-
ta on tarkedd rakentaa bréndid pitk&ntdhtaimen strategialla, sill& brandi on yritys-
ten arvokkainta omaisuutta. Brandeja voidaan luonnehtia strategiseksi vélineeksi,
jonka avulla yritys voi luoda Kilpailuetua seké kasvua nopeammin ja kannatta-
vammin kuin kilpailijat. Brandin rakentaminen on pitk&jénteinen projekti, siksi
siithen kuuluukin paljon strategisia paatoksia. Brandin tarkoituksena on saada asi-
akkaille mielikuva, joka erottuu edukseen kilpailijoiden tuotteista tai palveluista.
(Lindberg- Repo 2005, 15-16; Laakso 2003, 21-22.)

Aaker ja Joachimstahler ovat madritelleet bréandin Lindberg- Repo Kirjassa

(2005,16.) asiakkaan ja bréandin vuorovaikutus seuraavasti:

”Brandi on nimi, kédsite, symboli, muoto tai niiden yhdistelma, jolla yrityk-
sen tuotteet/palvelut erilaistetaan Kilpailijoiden samankaltaisista tuotteis-
ta/palveluista. Brandi on kaiken sen tiedon, kokemusten ja mielikuvien
summa, joita kuluttajalla on tuotteesta ja palvelusta. Brandin muodostavat
sellaiset tekijat, joita kuluttaja pitd4 olennaisena tuotetta/palvelua valittaes-
saan. Se tarjoaa kuluttajalle tavalliseen tuotteeseen tai hytdykkeeseen ver-
rattuna arvo tai lisdarvoa, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan hinta-
preemion. Bréndi voidaan my0s maarittd4 asiakkaan tapana tyydyttaa asi-
akkaan tarve. ” (Lindberg-Repo, 2005,16).
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Myo6s Gustav Hafren (1994) méaritteli bréndin lisdarvon tuojana Laakso (22,
2003.) kirjassa Brandit kilpailuetuna seuraavasti:

”Bréandi on lisdarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan liséa
verrattuna tavalliseen, nimettomaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttaa
saman tarkoituksen. Merkiton tuote on vain hyddyke. Kun bréandi ei pysty
tarjoamaan kuluttajalle parempaa etua kuin kilpailijat, se muuttuu hyodyk-
keeksi. HyoOdykkeiden kohtalon mé&édrdd markkinointihinta.” (Laakso,
2003, 22).

Vahvan bréndin etuutena on kyky erottua. Asiakas tulee valitsemaan yleisesti
kahdesta samanlaisesta tuotteesta sen, mista han tunnistaa ja muistaa brandin. Yh-
tend brandinrakentajana kaytetaan visuaalisuutta. Brandiajattelussa haetaan merki-
tysta tuotteelle ja visuaalisuus on keino synnyttaa mielikuvia eri bréandeista. Visu-
aalisuus on keino péésta lahemmin ihmisten mieleen, sill& ihmiset muistavat pa-
remmin kuvia ja sanoja. Visuaalisuuden ja sosiaalisen median kautta voidaan luo-
da erilaisia tunteita ja keskusteluita aikaiseksi, mutta on hyva tiedostaa, mita yri-
tys haluaa viestillaan tuoda esille. Brandi on asiakkaan saama kokemusten sum-
ma, joten brandin maérittely on vaikeaa. Brandin sanoma pitd4 olla selke&a ja sel-
laista, ettd ihmiset pystyvat luottamaan siihen, mitd heille kerrotaan. Suureen
asemaan sanomassa nousevat yksinkertaisuus, selkeys ja eri viestien tunnistetta-
vuus. Ihmisten pitdd osata yksildida yritys, palvelu tai tuote heti sen néhtyaan.
(Lindberg- Repo 2005, 16-18; Pohjola, 2019, 17-20.)

2.2 Brandin rakentaminen ja pdaoma

Ennen kuin voidaan suunnitella brandin rakentamista, pitaa liiketoiminnalle miet-
tid brandivisio. Lindberg-Repon mukaan (2005, 61-62) brandin visio on luova
pohja kaikelle liiketoiminnalle, jota bréndi tukee. VVahvan bréndivision kautta pys-
tytdan tekemdaan tdysin uusia kategorioita, esimerkkind Apple luomalla mp3- soit-
timen. Brandivision on kaiken liiketoiminnan summa, jossa kerrotaan, miten
brandit padsevat heidan tavoitteisiinsa. Liiketoiminta isoimpia kynnysmattoja on
juuri brandivision muistaminen. Bréandivisio kertoo tuotteesta/palvelusta, mutta

myaos yleisesti koko yrityksen toiminnasta. Jokaisen yrityksessa tydskentelevén on
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ymmarrettdva brandivisio ja ottaa vastuuta kayttaytymalla vision mukaan. Cher-
natonyn mukaan (2015, 115-116) brandivisio sisallytta4 itseensé kolme osatekijaa,
tulevaisuuden ymparisto, arvot ja tarkoitus. (Lindberg- Repo, 2005, 61-62; Budi-

man, Kuncorowati, 2015.)

Tulevaisuuden
ymparisto

3
g

Brandin visio

7

Arvot Tarkoitus

Kuvio 1. Brandin vision osatekijat, suomennettu Kirjasta (Chernatony, 116.)

Arvot brandin visiossa tarkoittavat niitd arvoja, joita yritys haluaa vaalia. Arvoista
saamme vastauksen yrityksen sisimpaan kysymykseen, eli miksi he tekevét tata ja
mit& he haluavat puolustaa. Viitaten Muhosen tekstiin, bréandin arvot esittavat yh-
teenvedon brandin merkityksestd. (Kuviol) (Muhonen, Hirvonen, Laukkanen,
2017.)

Tarkoituksen pitdisi selvent&a yrityksen olemassaolon, miksi he ovat olemassa ja
mité& he haluavat olla. Yrityksen tarkoitus on maarittad yrityksen visio siitd, missé
yritys haluaa olla tulevaisuudessa. Tarkoituksen péaéstaan tulevaisuuden ymparis-
toon, eli missa he haluavat olla. Yritys pystyy tarkoituksensa kautta maarittaméaan
tdmén hetken toimia tulevaisuuden suunnitelmat mielessdén. Nain yrityksell& on
tietty pddmaara ja tieto, jonka varaan se voi arvonsa rakentaa. (Ingenhoff, Fuhrer,
2010; Lindberg- Repo, 2005, 63,65-66.)



Brandiin liittyvat
analyysit

Tunnettavuuden
luominen

Haluttujen
ominaisuuksien
liittdminen tuotteen

Ostamisen
aikaansaaminen

Brandi
uskollisuuden
saavuttaminen

mielikuvaan

Kuvio 2. Brandin rakentamisen vaiheet (Laakso, 2003, 83.)

Liséarvo brandille ei synny tyhjastd. Brandi alkaa tuottamaan yritykselle lisdarvoa
vasta, kun kuluttaja paattaa valita tietyn tuotteen jonkin muun vastaavan sijasta.
Kun kuluttajat valitsevat tuotteita tai palveluita, he eivét en&é katso vain yhdesté
ldhteesta tietoa yrityksestd, brandista sek& kokemuksista. Informaatiota on helppo
I0ytad, siksi yritysten on tarkeaa olla johdonmukainen ja avoin kuluttajia kohtaan.
Kun brandi& lahdetédén rakentamaan, voi sitd kuvitella prosessina. (Laakso, 2003,
83; Chernatony 2010,82.)

2.2.1 Brandiin liittyvat analyysit

Bréandistrategian avulla voimme vaikuttaa tulevan arvon muodostumiseen. Kui-
tenkaan yhtaan isoa péatosta ei tehdd yrityksissa ilman tutkimusta. Brandiin liitty-
vét analyysit ovat ensimmainen kohta, mita brandin rakentamisessa pitad tehda.
Analyyseja tehdessa tavoitteena on saada se tieto, milla pystymme vaikuttamaan
brandin positiivisesti. David A. Aaker on madrittanyt kategoriat, mita pitdisi tutkia
brandiin liittyvissa analyyseissa. Né&ita ovat asiakasanalyysi, Kilpailija-analyysi
sek& oman brandin analyysi. (Lindberg- Repo, 2005 193-194; Laakso, 2003, 83-
89,110-113.)

Kuitenkin analyysin kannalta on tarkeaa, ettei lahde tutkimaan liian laajasti, silla
silloin tietoa tulee paljon, mutta tdrkeimmat asiat voivat unohtua tai huuhtoutua
tiedon sekaan. Oman brandin nykytilannetta on hyvd myds analysoida ja tutkia.
Tutkimuksen aihealueina David A. Aaker luettelee brandin juuret, eli mitd he
edustavat, brandin vahvuudet ja heikkoudet sek& nykyinen bréndi- imago. (Lind-
berg- Repo, 2005 193-194; Laakso, 2003, 83-89,110-113.)
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2.2.2 Tunnettavuuden luominen

Bréndin tunnettavuutta pystyy mittaamaan silld, ettd kuinka hyvin kuluttaja tai
asiakas tunnistaa yrityksen brandin. Tunnettavuutta mitataan yleisesti tunnetta-

vuuden pyramidina, jotka on jaettu kuvion 3 mukaisesti. (Laakso, 2003, 125.)

Tuoteryhmdssa
tunnetuin

Spontaani tunnettavuus

Autettu tunnettavuus

Bréndin nimed ei tunnisteta ollenkaan

Kuvio 3. Tunnettavuuden pyramidi (Laakso, 2003, 125.)

Bréandin nimed ei tunnisteta tarkoittaa, ettei kuluttajat tunnista brandid. Autettu
tunnettavuuden taso tarkoittaa, ettd kuluttajat pystyvat mainitsemaan yrityksen
nimeltd, jos pyydetddn nimeamaén tietyn kategorian yrityksia. Spontaani tunnet-
tavuus tarkoittaa, ettd kuluttaja pystyy nimedmaan bréndin spontaanisti antamatta
vastausvaihtoehtoja. Tuoteryhmassa tunnetuin paastaan, kun kuluttaja kysyttaessa
ei mieti edes muita vaihtoehtoja vastatessaan kysymykseen seka kun brandilla on
kuluttajan ostopéatokseen vaikutusta. Tunnettavuus kasvaa, kun yritys on ollut
pitkddn markkinoilla sekda heiddn markkinointinsa on ollut ndyttdvaa (Laakso,
2005, 125-127, 130.)
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2.2.3 Haluttujen ominaisuuksien liittdminen tuotteen mielikuvaan

Mielikuvan saaminen kuluttajalle on pitk& prosessi. Jotta yritykset voivat menes-
tya, heidan pitaa kertoa kohderyhmalleen eli kuluttajille, miten heidan tuotteensa
eroaa muista. Mielikuvan saaminen kuluttajalle on tarkeaa, silla silloin kuluttaja
yhdistad tietyn tuotteen tiettyyn palveluun. Kuluttajat useimmiten vertailevat eri
tuotteita keskendan, joten mielikuvan saaminen kuluttajalle on tarkeaa, silld se
vaikuttaa lopulliseen ostopaatokseen. Mielikuva on mielipide tai tunne yritysta,
tuotetta tai palvelua kohtaan. (Laakso, 2005, 137,159,161; Chernatony, 2012,
241,253.)

2.2.4 Ostamisen aikaansaaminen

Kun ihmiset lahtevat kokeilemaan yrityksen tuotteita, ei yritys voi jaada laakereil-
le lepddmaéan. Hyva brandi suunnitelma on mahdollistanut kuluttajan valinnan,
mutta taytyy tietdd, ettd tuotteen ostaminen laadun takia ei ole tarkoita, ett4 asia-
kas olisi viel& tyytyvdinen. Brandin kannalta on tarkedd kuluttajan ensimmainen
kokemus tuotteesta, silla se mahdollistaa uusintaoston. Kuluttajat ovat huoman-
neet brandin tuoman hyddyn kulutuspaatokseen, mutta asiakastyytyvaisyys on
kokonaisuus koko toiminnasta, mika mahdollistaa jatkuvuuden. Asiakastyytyvéi-
syyteen kuuluu niin brandi, tuote seka palvelu ja kaikki tapahtumat, jotka vaikut-
tavat ostopaatokseen. (Laakso, 2005, 251-252.)

2.2.5 Brandi uskollisuuden saavuttaminen

Yleisesti yritykset panostavat paljon uusasiakas hankintaan ja miettivat tapoja,
miten saada heitd kd&ntymaan yrityksen bréndiin. Yrityksen pitaisi kuitenkin pitéa
huolta nykyisista asiakkaista yhta lailla kuin uusasiakkaista, silla nykyisten asiak-
kaiden tyytyvaisyyden nostaminen rakentaa pohjaa heidan brandiuskollisuudel-
leen. Uusasiakas hankinta on myos rahallisesti hintavampaa kuin nykyisisté asi-
akkaista huolehtiminen. Laakson (2005, 268) kerrotaan kuvana bréndiuskollisuu-
den rakentamisen keinot. Naitd tapoja ovat asiakastyytyvaisyyden mittaaminen,
asiakkaan lahell@ pitdminen, asiakkaan hyvin kohtelu, vaihtokustannuksien luo-

minen sekd ylimaaraisten etujen tarjoaminen. (Laakso, 2005, 265-270.)
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2.3 Brandin tunnettavuus

Ty0ssé kaytiin aikaisemmin l&pi tunnettavuuden tasot, mutta minkélaisia erilaisia
tapoja brandi voi hyddyntda strategiassaan tullakseen tunnetuksi. Yksi ala-
arvostetuimmista tunnettavuuden saavuttamisen tavoista on asiakkaan kokema
kokemus. Ensivaikutelman voi tehdd vain kerran, joten sen takia jokaista asiakasta
pitdad kohdella ammattimaisesti ja hyvin. Ensivaikutelmaan vaikuttavat mm. asia-
kaspalvelu, myymaléan/internet sivun ulkoasu sek& mainokset. Nain yritys pystyy
erilaistamaan omaa toimintaansa kilpailijoihin. Forbes (2016) linjaa hyvéksi esi-
merkiksi Starbucksin, silld se on erikoistanut itsensa myymaan Premium kahvia.
Kahvi ei ole valttaméattd parasta, mutta kuluttajat nauttivat brandi kokemuksesta
sekd brandin liikkeessa olemisesta. Starbucksissa voi myds maksaa puhelimella ja
applikaatiolla pystyy kerdadmaan itselleen pisteitd, jota kautta kuluttaja saa palkin-
toja ja alennuksia. (Forbes 2016; Laakso, 2005 137-139.)

Mainonnassa erilaistaminen on erityisen tarke&d, silla ndin brandin on helpompi
kuluttajien muistaa ja jaddda mieleen. Nykypéivana ihmiset kéayttavat paivittain
erittdin paljon kannykdita ja ndin heiddn huomionsa voi jakautua moneen eri asi-
aan samaan aikaan. Brandin tapa 10yt&a kiinnostava ja pysdyttavd mainos on kai-
ken keskitssa. Kun bréndi haluaa lisdtd tunnettavuuttaan, pitdd sen mainonnas-
saan kayttaa oikeita alustoja ja kohdeyleisolle suunnattua oikeanlaista mainontaa.
Myaos sloganin ja logon kéytté mainoksissa on suotavaa, silld ndin kuluttajat voi-
vat yhdistaa bréndin tuotteet helpommin. (Forbes 2016; Laakso, 2005, 139-140.)

Tunnettavuuden tarke&nd elementtind on, ettd brandi toistaa mainontaa tuotteis-
taan/palveluistaan. Yhden kerran jalkeen bréndi voi saavuttaa spontaanisen tason,
mutta vahvaan tunnettavuuteen tarvitaan paljon toistoja. Tunnettavuutta luodessa
on hyva miettid brandin tarkoitus ja aloituskohdat. Brandin on hyvé tuoda tunnet-
tavuudessaan esille heidédn missionsa ja mité he edustavat, eikd pelkéastaén tuottei-
taan. Vaikka yritys alkaisi menestyd ja brandin tunnettavuus nousee, on syyta
brandin sisalld muistella ydinajatuksia, miksi l&hdimme tekemé&&an alussa tata.
Bréandi pystyy varmistamaan, ettd he ovat oikealla tiell&4 katsoessaan valilla taak-
sepdin ja kasvamaan entisestaan. (Laakso, 2005, 147; Forbes 2016.)
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2.4 Yrityskuva, imago ja maine

Yrityksen yrityskuva kertoo asiakkaalle, mitd yritys on ja mika on yrityksen iden-

titeetti. Yrityksen identiteetilld tarkoitetaan tapoja ja keinoja, miten yritys toimii.
Yrityksen identiteetti on vahva, kun tyontekijat tietdvat, mitk& ovat heidén heik-
koutensa sekd vahvuutensa seka tietdvat, miksi erilaisia hankintoja tehdaan. Yri-
tyskuva on tosi laaja, johon sisaltyy esimerkiksi imago, maine ja dsken mainittu
identiteetti. Yrityskuvassa yhdistyy seka yrityksen haluama kuva kuluttajille seké
kuluttajille toteutunut kuva eli imago. (Kortejarvi-Nurmi, Kuronen, Ollikainen,
2008, 10-11.)

Identiteetti:

Yrityksen Imago: Vastaanotettu
Todellisuus

Iihettdma kuva kuva

Kuvio 4. Yrityskuvan muodostuminen (Kortejarvi-Nurmi, 2008, 10.)
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3 MARKKINOINOINTI JA DIGITAALINEN MARKKI-
NOINTIVIESTINTA

Tassa osiossa keskitytadn markkinointiin ja markkinointiviestintaan. Osion tarkoi-
tuksena on selventdd markkinoinnin kasitysta ja miten asiakasorientointi seka
suhdemarkkinointi toimivat ja mité yrityksen pitda tehdd onnistuakseen markKki-
noinnissa. Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin osa-alue, missé kaydaan
lapi, miten yrityksen kuuluu rakentaa toimivaa markkinointiviestintad. Viimeisena
pohitaan markkinointiviestintddn kuuluvaa mainontaa, minkélainen mainonta he-

rattaa kiinnostuksen ja mitad mainonta pitaa sisallaan.
3.1 Markkinointi ké&sitteena

Markkinoinnin maaritelmasta on véitelty ja keskusteltu jo pidemmaén aikaa. Mité
enemman asiasta kdydaan keskusteluja ja tuodaan uusia ndkdkulmia, sitda enem-
man madrittelyja markkinointi on saanut. Mitd enemman maarittelyja markkinoin-
ti on saanut, on termistd markkinointi tehty kokonaisvaltaisempi. Markkinoinnin
kilpailukeinona on pidetty Jerome McCarthyan 4P- mallia, eli tuote (product),
hinta (price), markkinointiviestinta (promotion) seké jakelu (place). Myéhemmin
McCarthyan malliin on lisatty 3, ihmiset (people), prosessit (process) seké fyysi-
nen toimintaymparistd (physical evidence.) Naitd tapoja pidetdan kuitenkin jo
”vanhahtavina” siltd ajalta, kun riitti vain tuotteen valmistaminen, kun markkinoi-

ta ei ollut. (Paananen 2009, 37-39;Gummeson 2004, 36.)

Markkinoinnin paatarkoituksena on tuottaa asiakkaille arvoa, ymmaértaa asiakasta
seké kehittaa ja yllapitdd nykyisia asiakassuhteita ettd luoda uusia uusille kulutta-
jille. Aikaisemmin markkinoinnissa ajateltiin myynti- ja tuoteorientoituneesti,
mutta nykyaan kehityksen ja palveluiden lisdantymisen takia markkinoinnissa
keskitytddn asiakasorientoitumiseen sekd suhdemarkkinointiin. (Paananen 2009,
37-38; Karjuluoto 2010, 15-16; Gummeson 2004,36.)
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3.2 Asiakasorientointi, suhdemarkkinointi

Asiakasorientaatiossa tarkein asia on asiakas. Asiakasorientaatiolla pyritdén saa-
maan asiakkaille selked, ammattitaitoinen ja luotettava kuva yrityksesta. Kun yri-
tys on paattanyt toimia asiakasorientoituneesti, asiakkaan tyytyvaisyys missaan
vaiheessa kulusta, ennen, kdyton aikana tai sen jalkeen ei saa tippua. Yrityksen
tavoitteena on saada asiakas tuntemaan itsensa tarkeéksi ja ndin syventaa yrityk-
sen ja asiakkaan valista suhdetta. Voidaan todeta, ettd asiakasorientaatio menetel-
ma on pitkén ajan sijoitus, jossa tarkoituksena on jaada asiakkaan mieleen ja saa-
da heistd vakioasiakkaita. Kun yritys pystyy jattaméan positiivisen muistijéljen
asiakkaaseen ja mitd merkittdvdmpi se on, pystytddn luomaan vanhempia bran-
disuhteita. (Viio 2018; Ahonen ja Luoto 2015, 72-74.)

Asiakaslahtdisyytta voidaan kuvailla tekijand, miten yrityksen suunnittelemaa
asiakasorientaatiota ruvetaan toteuttamaan ja miten se tulee nakyméaan yrityksessa.
Sandra Vandermerwenin Achieving deep customer focus on purkanut asiakasléh-
toisyyden onnistumisen ja siihen liittyvan strategian kymmeneen osaan. Kéydaan
lapi tassa lapi tarkemmin suoraan asiakasléahtoisyyteen vaikuttavat asiat. Ensim-
maisend on tuoda uutuuden viehdtys tuotteeseen. Yrityksen on kehitettdva uusia
tapoja asiakkaille kiinnostua palveluista tai tuotteista. Tassé vaiheessa mietitaan ja
annetaan vastaus, miksi asiakkaan tai kuluttajan pitdisi valita tuotteesi kuin kilpai-
lijan tuote. Seuraavana on saada oikeanlaista henkilokuntaa, joka edustaa yrityk-
sen strategiaa. Asiakaslahtoisyyden 3. kohtana on Vandermerwenerin mukaan uu-
den markkina-alueen luominen. Kuluttajakyselyilla ei paasta vaadittuihin vastauk-
siin, silla kuluttajat eivét tiedd, mita he haluavat. Siksi yrityksen on keksittava uu-
sia markkina-alueita ja kokeilla markkinoita, mitka toimivat. (Vandermerwe,
2004.)

Yrityksen on syyta kehittd tarina, eli siitd miksi he ovat olemassa. viidentend
kohtana Vandermerwen tuo tarinan lasndolon esille ja sen hyédyntamisen niin,
ettd asiakkaat nakevat sen myos. Asiakkaalla pitéé olla selked kuva yrityksesta ja
mité he edustavat, sen pitdd ndkyd myos ulospdin kaikessa toiminnassa. Tarkeim-

péané kohtana a VVandermerwen tekstissé on kohta 8, eli saa ihmiset tekemaén yh-
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teen hiileen. Térkeda on juhlia yrityksessd onnistumisia, mutta asiakasléhtoinen
ajatusmalli pitdd pysya yrityksen tarinan takana. Myos kuten Viio (2018) kerro-
taan, tarkeinta on keskittyd asiakkaan tarpeisiin, toiveisiin ja unelmiin. Asiakas ei
saa ajatella, ettd myyjd, kenen kanssa hén keskustelee, tekee tatd pelkastaan sen
takia, ettd han saa myynnin itselleen. Myyjén ja yrityksen pitéa antaa aidosti kiin-
nostunut kuva asiakkaan tarpeista ja kuunnella, miten han voisi auttaa n&issa.
(Vandermerwe, 2004, Viio, 2018.)

Suhdemarkkinoinnissa halutaan keskittyd jo ennalta oleviin asiakkaisiin. Suhde-
markkinoinnin tavoitteena on pitda vanhat asiakkaat asiakasuskollisina ja pyrkia
edistdmadn heidén kanssaan suhdetta syvemmalle. Tama tarkoittaa sitd, etta asia-
kas keskittaisi yha enemman ostoksia tiettyyn yritykseen, jolloin prosessi palvelisi
molempia. Suhdemarkkinoinnista on Arantola (2003) on Kkirjassaan uskollinen
asiakas kuusi eri perustekijad asiakaspysyvyydestd. Ensimmaisend han listaa uus-
asiakashankinnan korkeat kustannukset. Yrityksen pitdd tehda suuria satsauksia
uusasiakashankintaan, josta voi vasta pitkan ajan jalkeen syntya voittoa. Toisena
kohtana on uudestaan ostoa tekevasta asiakkaasta tulevat tulot, ja suhteen syven-
tyessa yritys pystyy tarjoamaan lisdpalveluja ja -tuotteita asiakkaille. (Arantola
2003, 20-22.)

Neljantena kohtana on asiakaspysyvyydesta tuleva prosessin nopeus. Asiakas on

tietoinen prosessin kulusta, jolloin jokaista asiaa ei tarvitse aina kdyda uudestaan.
Suhdemarkkinoinnissa syntyy yleensa naapuri puheita, eli kun on hoitanut proses-
sin hyvin asiakkaan kanssa, han kertoo siita eteenpdin tutulleen, joka saattaa myos
kiinnostua palvelusta helpommin kuin uusasiakas markkinoinnin kautta. Suusa-
nallinen viestinta on internetin aikana kasvanut valtavasti ja sill4 on iso painoarvo
kuluttajien padtoksenteossa, joten suhdemarkkinoinnissa on tirkedd pitdd omat
asiakkaansa tyytyvéisend. Asiakastyytyvéisyyttd — ja uskollisuutta pyritadn nyky-
paivand parantamaan markkinointiviestinnalla, mitd kdymme seuraavassa kappa-
leessa. (Arantola, 2003, 22; Karjaluoto 2010, 16-17.)
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3.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisella markkinointiviestinnalld tarkoitetaan yrityksen toimintaa ja k&ytta-
mistd mm. internetin, sosiaalisten medioiden sekd mobiilimedian kautta vuorovai-
kuttamaan kuluttajiin. Kun aikaisemmin on markkinoinnissa ja markkinointivies-
tinnassa keskitytty tuotteiden myyntiin ja tuotekehitykseen, nykyaan markkinoin-
tiviestinnan kulmakivia ovat visio, missio, arvot seka yhteistoiminta massojen, eli
seuraajien kanssa. Suurin osa digitaalisesta markkinointiviestinnasta nykyaan on
ilmaisevaa viestintdd, johon kuuluu mm. Facebook, Instagram sekd YouTube.
Kuitenkin ilman suunnittelua markkinointiviestinta ei tavoita tai heratd kiinnostus-
ta. Siksi on tarkedd panostaa siihen, miten markkinointiviestintada tuodaan esille.
DAGMAR- malli (Kuvio 5) on markkinointiviestinnan apukeino, minka tarkoi-
tuksena on kuvata ensimmadisia askeleita kuluttajan branditietoisuudesta brandius-
kollisuuteen asti. (Karjaluoto 2010, 15-20, 28-29; Kotler, Kartajaya, Setiawan
2011, 20-23.)

Tarve

Branditietoisuus
Ymmartaminen

Brandiasenne

Brandin ostoaikomus
Oston helpottaminen
Osto
Tyytyvaisyys

Brandiuskollisuus

Kuvio 5. Markkinointiviestinnan tavoitteet DAGMAR- mallin mukaisesti (Karja-
luoto 2010,29.)

Suuressa osassa yrityksissa juuri markkinointisuunnitelman suunnittelu tuottaa
eniten vaikeuksia. Yleisimmin virheet johtuvat siit4, ettd markkinointiviestinnan
suunnittelu aloitetaan budjetin maarittamiselld. Suunnittelusta tulee budjettia-

ajattelua, eli mita yritys pystyy tekemééan tietylld summalla. Jos yritys haluaa saa-
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da parhaimmat tulokset markkinointiviestinnasta, on paras lahted kysymaan ky-
symysta miksi, eli miksi teemme. Né&in yritys maarittada heti alkuun markkinointi-
viestinnan tavoitteet sekd miten yritys aikoo liittad tavoitteen strategiaan. (Karja-
luoto 2010, 20-21.)

Markkinointistrategi i inna i i i j
f Etlf I.HOIH Istrategia V\es‘gnnan Kemgt, ka.mavat, Budjetti Mittaaminen ja
ja tavoitteet tavoitteet mediavalinta h ; tulokset
TMIKS1? MITR? dlavatints - -Kuinka paljon? ulokse

7 ! -Miten ja missa? -Kuinka tehokas

Kuvio 6. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 21.)

Tavoitteiden jalkeen on hyvé selvittdad, mitd markkinointiviestinnalla halutaan il-
maista. Yleisesti yleisin tavoite on myynti, mutta markkinointiviestinnélla voidaan
tavoitella muutakin kuin pelkastddn myyntid. N&itd kutsutaan epésuoriksi tavoit-
teiksi, joita voivat olla esimerkiksi tunnettavuuden luominen, luottamuksen ja

kiinnostuksen herattava kuluttajassa. (Karjaluoto 2010, 20-21.)

Kun tavoitteet on selvitetty, yrityksen pitaa suunnitella, miten he haluavat toteut-
taa tdmdan markkinointiviestinnan. Internetissa on monta erilaista kanavaa ja vaih-
toehtoa toteuttaa markkinointiviestintd, mutta tdrkead on valita sellainen kanava,
mité kautta saadaan juuri halutulle kohdeyleisdlle viesti mahdollisimman laajasti

nakyviin. (Juslen 2009 61; Osaavayrittaja.)

Aiemmin puhuttiin, ettei budjettia saisi miettid etukateen. Budjettiin vaikuttavia
tekijoité yrityksessé voivat olla esimerkiksi taloudellinen tilanne seka markkinoi-
den laajuus. Kuitenkin on todistettu, ettd mitd enemman markkinointiviestintaan
kaytetdan aikaa ja resursseja, sitd parempia tuloksia saadaan myynnillisesti, etta
tunnettavuudellisesti. Kuitenkin markkinointiviestinndssé on tavoitteena, etta yri-
tys pystyy mahdollisimman kustannuksia sadstden kohdentamaan oikealle yleisol-
le viestintansa. Taman takia tehd&&n pohjatyd ennen budjettien laatimista, silla
nyt, kun yritys tietdd kohderyhménsé ja mitd he haluavat tuoda esille, on aika
miettid, miten saada kaikkein paras tulos tietylla budjetilla. (Karjaluoto 2010, 32-
33; Osaavayritdja.)
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TunturiKaluste

Arvonta on paSttymyt ja voittajlle on @moitettu henlaiSkohtaisesti. Pysyhian uulolla, seusave
arvonta on jo suunnitteill @
ARVONTA @ Laitetasn uuden vitkon kunniaks sSlytyshon-arvonta pystyyn!

Mila kuvan koresta on suosidasi?

Seuraa Tunturikalustetta f kommentol suosildiss alle j= voit vorttas sen omalees:. Tonen
kilpai i3, lkannattas sis osalistun myts siel &

Saa jakaa ja vinkata kaverille @

Tuottest:

1. Parekor, koko M, 12,00€

2. Oicikon, koko L, 14 00€

3. Punottu kori, koko M, 22,00€

4, PSrekori kannella, 10,90€

5. Kangaskon taskulls, koko M, 1390€

6. Kahnasiinen kori, koko M, 12,00€

7. Punottu ko, koko M, 22,00€

. Kangaskon kannella, kelt, koko M, 17,00€

9. Kori kangaswuorelia, 11,00€

10. Kangaskon kelt, koko L, 1400€

11. Musta puukorn, koko M, 15,00€

12. Kangaskori kannella, harmas, koko M, 17,00

13. Kangaskon, hanmaa, koko L 1400€

14, Puukoni, koko M, 19,006

Facebook/instagram ei ole osalisena arvontaan. Arvonta sucritetsan 24.5 2000 kaildoen
Tunturikalisteen Facebook ja Instagram tileil t3t5 julicisiss kommentoineiden kesken ja
voittajalie ilmotetaan henbickohtaisesti

0O i

Kuvio 7. Esimerkki Facebook kilpailu/arvonnasta (Jounin Kauppa Facebook.)

Viimeisena vaiheena markkinointiviestinndssa on suunnitelman tuloksien mittaa-
minen. Markkinointiviestinndlla niin kuin aikaisemmin Kkerrottiin, voidaan hakea
montaa erilaista tulosta, ja mittaamisella yritys pystyy tarkastamaan, missa ovat

onnistuneet ja missa olisi parantamisen varaa. Tuloksista ilmenee myds, miten
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hyvin haluttu kohdeyleisdé on I0ydetty. Néiden johdolta yritys pystyy tekemé&an
entistd kohdistetumpaa ja kustannustehokkaampaa markkinointiviestintaa tulevai-
suudessa. Myds mahdolliset kyselyt kuluttajille ovat tarkeita yritykselle, jolloin
yritys saa suoraa palautetta markkinointiviestinnan onnistumisesta kuluttajilta ja

miten heihin on vaikuttanut kyseinen viestintéd. (Osaavayrittdja.)
3.4 Mainonta

Kuluttajille eniten nakyva markkinointiviestinnan osa-alue on mainonta. Karjaluto
(36, 2010) kiteyttdd mainonnan médritelméin seuraavasti: “Mainonnalla tarkoite-
taan organisaatioiden ja ihmisten ostamien ilmoitusten ja suostuttelevien viestien
sijoittamista tiettyyn aikaan ja tilaan massamedioissa, tavoitteena informoida tai
suostutella tietyn kohderyhman jésenid. Eri mainonnan maaritelmissé on yhtenais-
té se, ettd mainonta on maksettua ja suurille kohderyhmille suunnattua viestintaa,
jonka tarkoituksena on edistdd mainostettavan tuotteen ja/tai palvelun kysyntaa
tietyn kohderyhmén keskuudessa. (Karjaluoto 2010, 36-37.)

Mainonnassa muotoja ovat mediamainonta (lehdet, televeisio, verkko, sosiaalinen
media), suoramainonta (markkinointia suoraan kuluttajille), sekd muu kuin me-
diamainonta (messut, sponsorointi), mutta sosiaalisen median ja verkon kautta ta-
pahtuva mainonta on kasvanut paljon ja vienyt aikaisempien mainosvalineiden,
kuten lehden ja television kayttda. Koska mainontakanavia on monia, on yrityk-
sissa pakko tehda paatoksia, mista eri kanavista tavoitamme halutun kohdeyleison
mahdollisimman kustannustehokkaasti. Mainonnassa keskeisimmaksi asiaksi on
noussut tarina, joka kertoo yrityksesté ja yrityksen identiteetisté. Yrityksen tarinaa
mainonnassa kerrotaan yleisesti joko rationaalisesti, eli jarkiperaisesti tai pyritaan
vaikuttamaan ihmisten tunteisiin eli emotionaalisesti. (Yle, 2017; Forbes 2020;
Verkkovaria 2016.)

Forbes (2020) listasi asioita, mitkd 2020- luvun mainonnassa pitaa ottaa huomi-
oon miettiessdan yrityksen mainontaa. Sen mukaan yrityksen pitaisi keskittaa
verkkomainontaan. Verkkomainonnassa on tarkeintd 10yt se oikea kanava yri-
tyksen palveluiden esille tuottamiseen, missd kohdeyleisd viettdd eniten aikaa.

Kun oikeat kanavat on 16ydetty, pitaa yrityksen panostaa sellaiseen sisaltéon, mité
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kohdeyleisd haluaa katsoa. Nykyaan eniten mainoksia ja videoita katsotaan kén-
nykan kautta, joten yrityksen pitdd miettid, miten tuoda palvelu kuluttajille esille
kiinnostavalla tavalla. Kuluttajat eivat halua ndhdd bannereita videoiden vélissa,
he haluavat nédhda kiinnostavaa siséltoa itse palvelusta. Myds mainonnan lisaksi
pitaisi yritysten pitad ylla muutakin verkossa. Tasta hyva esimerkki on Faceboo-
kissa jarjestettavat kilpailut. Kilpailujen tarkoituksena on aktivoida ihmisia yrityk-

sen tarjoamista palveluista seka osallistuttamaan heitd. (Forbes 2020; Yle 2017.)
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4 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on internetissa olevia yhteisojd, joiden kautta sosiaalisen medi-
an kayttajat pystyvat olemaan vuorovaikutuksessa toistensa ja yritysten kanssa.
Sosiaalinen media on antanut yrityksille paljon uusia mahdollisuuksia pé&sté l&-
hemmas kuluttajia ja ymmartaa ja paasta vuorovaikuttamaan heidan kanssaan pa-
remmin. Tassa kdydaan lapi tarkemmin sosiaalista mediaa, seka Facebookia, In-
stagram seka YouTube-palveluita, mitd ne ovat ja miten yritys pystyy hyodynté-
mé&an omassa markkinoinnissaan néité kanavia hyvaksi (TectTerms 2013.)

4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalista mediaa voidaan kayttdd myds nimed web 2.0, joka kertoo internetin
toisesta aallosta. Alkuun, kun internet sivuja alkoi tulla, sivut olivat vain mainos-
lappuja yrityksille. Sivuilta 10ysi tiedot yrityksistd, mutta vuorovaikutus puuttui
taysin aikaisemmin. Nykyaan sosiaalisen median aikaan itse kayttdjat julkaisevat
sisaltoa eri sosiaalisen median kanaviin ja vuorovaikuttavat toisten kayttéjien
kanssa. Vuorovaikutuksen kasvua on edistanyt alypuhelimet, joiden avulla pys-
tymme olemaan yhteydessa ja vuorovaikuttaa jatkuvasti. Jotta ymmarrdmme,
kuinka paljon sosiaalista mediaa kaytetddn, niin pitdd tarkastella tutkimuksia.
Maailmassa on yli 3 biljoonaa alypuhelinta sekd Y- sukupolvi kayttad puhelinta
paivittdin keskimaarin 5 tuntia ja 40minuuttia ja katsoo puhelinta paivittain 58
kertaa. Suomessa vuonna 2019 yli 93% kotitaloudella oli kotonaan internetyhteys.
(KommandoTech 2020; Statista 2020; Olin 2011, 9-10; TecTerms 2013.)

4.1.1 Facebook

Facebook on verkkosivusto, missa kayttajat pystyvat lisadmééan kuvia, kommen-
toimaan toistensa paivityksid, sekd olemaan yhteydessa toisiinsa. Facebook jul-
kaistiin vuonna 2004 ja Facebookia on yksi suurimmista sivuista, mista vuorovai-
kutteinen internet median kayttaminen sai alkunsa. Vuonna 2019 globaalisti Face-
bookilla oli yli 2,5 biljoonaa kuukausitasolla aktiivista kaytt4jaé. (Statista 2020;
History 2019; TechTerms 2008.)
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Facebook on yritykselle loistava tapa kohdentaa ja mainostaa omaa toimintaansa,
kunhan se tehdddn oikein. Facebookissa voit markkinoida ja mainostaa itseé&si
omien Facebook- sivujen kautta, Facebook mainoksilla seka ansaitulla mainonnal-
la. Yrityksen Facebook- sivu toimii yrityksen keskuspaikkana, missa yritys pystyy
helposti vuorovaikuttamaan kuluttajien kanssa. Suurin osa kayttajista kayttaa Fa-
cebookkia puhelimella, jolloin yritykselld pitd& olla perusasiat kunnossa. Face-
book sivu on hyvélla tasolla, kun kévija pystyy helposti nakeméén aukioloajat,
osoitteen, arvostelut sekd puhelinnumeron ja internet- osoitteen. VVuorovaikutuk-
sessa yritys pystyy tarjoamaan asiakkaille apua ja kuulemaan palautetta toimin-
nasta. Omalle sivuilleen pystyy myods julkaisemaan omia péivityksia yrityksen
toiminnasta. (Juslen 2013, 28-29; Postplanner 2020.)

Facebook kayttaa ilmaisissa julkaisuissa algoritmeja pystyakseen vaikuttamaan
paivitysten nakyvyyteen. Facebook tarjoaa maksettu mainontaa yrityksille, missa
pystyt tarjoamaan kohdennettua mainontaa oikealle asiakaskunnalle. N&in pystyt
kasvattamaan oman Facebook- sivujesi suosiota seka saamaan lisad myyntia. Yri-
tykselle on tarkedd saada omille Facebook- sivuilleen tykkaajia, silla vahainen
tykkdysten madré voi aiheuttaa yrityksesta uskottavuuden puutetta. Myds mité
enemman yritys pystyy saamaan aktiivisia seuraajia sivuilleen, sitd enemman ih-
miset kiinnostuvat yrityksen paivityksista ja ndin pystytdan suuntaamaan kohden-
nettua mainontaa. Kun yritys julkaisee jatkuvasti seuraajia viihdyttavaa tarjontaa
sekd pystyy tarjoamaan arvoa heille, seuraajista tulee brandi lojaalisia. (Julsen
2013, 31-40; Postplanner 2020.)

4.1.2 Instagram

Instagram on sovellus, missa kayttaja pystyy lataamaan itsestaan omalle tililleen
kuvia ja videoita. Sovellus on tuli Appstoreen vuonna 2010 ja on 10 vuodessa
kasvanut runsaasti, silld vuonna 2018 instagramilla oli yli biljoona aktiivista kéyt-
t4j44ja vuonna 2019 yli 500 miljoonaa ihmist& kaytti aktiivisesti stories ominai-
suutta, missa kuvat tai videot ndkyvat seuraavat 24 seuraajille. Applikaation sisal-
I& on mahdollista muokata kuvia erilaisilla filttereilld sek& merkita ihmisia, paik-
koja ja héstageja kuviin. Applikaatio perustuu vuorovaikutukseen, kun sivustolta
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etsitdén ihmisid, ketd halutaan seurata ja heidén kanssaan voi kommunikoida tyk-
kaamalla ja kommentoimalla kuviin seka jutella chatissd heidan kanssaan. (Inves-
topedia 2020; Statista 2020; TecTerms 2014.)

Instagramissa yritykset pystyvat markkinoimaan itsedén omilla sivuillaan, sponso-
roiduilla mainoksilla tai yhteistyoné influencerin kanssa. Omat sivut instagramissa
yritykselld kannattaa olla, silld 60% instagramin kayttdjista kertoo 10ytédvéansa uu-
sia palveluita applikaation kautta. My6s instagram sivujen puuttuminen yrityksel-
t4 voi johtaa luottamus ongelmaan, silla kuluttajat haluavat etsié yritykset ja kat-
soa heidan sisaltoaan ja jos niita ei ole, kuluttajat helposti alkavat epailld yrityksen
aitoutta. Instagram yrityksille on hyva paikka vuorovaikuttaa asiakkaiden kanssa,
kun yritys jakaa asiakkaidensa jakamia kuvia ja videoita tuotteistaan omille sivuil-
leen. Instagram yrityksille niin kuin Facebook on vuorovaikutus applikaatio kulut-
tajien kanssa, jolla yritys pystyy parantamaan asiakassuhteitaan. (Business In-
stagram; Search ginejournal 2020.)

Yritys voi ostaa mainostilaa instagramista. Instagramissa mainosvaihtoehtoina
ovat tarinamainokset, jotka ilmestyvat kayttajélle stories puolella seké kuva-, vi-
deo- ja karusellimainokset, jotka nakyvéat kayttédjélle feedissd.” Nailld pyritddn
yritykselle saamaan brénditunnettavuutta, ndyttokertoja seka sivustoklikkauksia.

(Business Instagram.)

Talla hetkella yritykset tekevat paljon yhteisty6td Instagramista tuttujen ihmisten
kanssa. Puhutaan microinfluencereista, joilla ei ole suurinta seuraajamaaréda, mutta
jotka ovat voimakkaita vaikuttajia seuraajilleen. N&mé voivat olla jopa parempia
vaikuttajia kuin suuremman luokan tahdet, silla yleensa néita vaikuttajia pidetaan
enemmankin kaverina, jolta saa hyvia suosituksia erilaisista loistavista palveluista
ja tuotteista. Mydskain micro vaikuttajat eivat yleisesti hyvéksy yhteisty0 yrityk-
sikseen sellaisia, kehen he eivat usko, joka antaa vaikuttajien seuraajille vakuutta-
van kuvan yrityksen palveluista. Paras tapa tehda heidan kanssaan yhteisty6téd on
lahettdd heille yrityksen tuotteita ja pyytéa heiltd rehellinen mielipide asiasta, jol-
loin yritys voi saada todella paljon hyva& markkinointitilaa tai ehdotuksia, miten

palvelua voitaisiin parantaa. Esimerkiksi Kim Kardashian pyysi yhteistyépostauk-
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sesta vuonna 2018 jopa 289 000 dollaria. Micro vaikuttaminen on yrityksille ylei-
sesti paljon parempi ja kustannustehokkaampi vaihtoehto tavoittaa haluttu kohde-

ryhma vaikuttajan suosituksen kautta. (Social media today 2018.)
4.1.3 YouTube

Youtube on videonjakopalvelu, missa kuka tahansa voi katsoa muiden lataamia
videoita tai tehdd itse omia videoita muiden katsottavaksi. YouTube sai alkunsa
vuonna 2005, jonka jalkeen google osti YouTuben 2006. YouTuben videot tulevat
padosin myods sen katsojilta eli kuluttajilta, mutta myos yritykset kéayttavat You-
Tubea oman yrityksensa mainostamiseen. YouTuben ehdoton vahvuus on videoi-
den laaja valikoima, joten jokaiselle 16ytyy mielenkiintoista katsottavaa. YouTube
on yksi tdméan hetken suosituimmista sosiaalisen median kanavista, silla sita kaytti
vuonna 2019 kuukausittain yli 2 biljoonaa seka paivittdin yli 30 miljoonaa ihmis-
td. My0s paivittdin YouTubesta katsotaan paivittdin yli 5 biljoonaa videota.
(TechTerms 2009; Omnicore 2019.)

YouTuben kautta yritys pystyy tuomaan itsedan esille luomalla oman tilin, makse-
tuilla mainoksilla seka yhteistoilld YouTubettajien kanssa. Kun yritys lahtee te-
kemé&én itselleen YouTube kanavaa, yrityksessd pitdd miettid, mitd he haluavat
saavuttaa silld. Jotta brandi& pystytaan kasvattamaan YouTuben kautta, on yrityk-
sen kerrottava ja videoitava tarinaansa; Miten ihmiset tydskentelevat, mika yrityk-
sessd on tarkedd. Katsojia kiinnostaa nahda asiat yrityksen takana, joten on hyvéa
kertoa, mitd olette ja miksi yritys toimii ndin. My0s se, ettd oikeasti ndytetaan, mi-
t4 palvelulla tai tuotteella voidaan tehdd, heréttdd katsojan kiinnostuksen yritysta
kohtaan. Nailla keinoilla yritys pystyy laajentamaan branditietamystaan, luomaan
uusia kontakteja kuluttajiin sekd parantamaan myyntid ja kavijamaaraa internet

sivuillaan. (Social media week 2018; Marketing insider group 2018.)

YouTubessa yritys voi ostaa itselleen mainostilaa. YouTubessa yritys voi ostaa
itselleen mainoksia ennen ja videon aikana néytettavid, mistd maksetaan katselun
mukaan. YouTube ja Google tarjoaa myo6s laajan kohdistusvalikoiman, milloin
yritys voi itse méérittdd haluamansa kohderyhmén muun muassa demografisten,

elaméantapahtumien tai kiinnostuksen mukaan. Nain yritys pystyy kohdentamaan
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mainoksena juuri oikealle yleisolle, jolloin mainoksista saadaan maksimaalinen

hyoty. (Support Google Ads, YouTube Ads.)

SUOSITUIMMAT ALUSTAT
VAIKUTTAJAMARKKINOINNILLE

80%
68% 67%

70% 64%
60% 50%
50%
40%
30% 27% 23%
20%
10% I
0%
Youtube Facebook Instagram Twitter Pinterest Snapchat

Kuvio 8. Suosituimmat alustat vaikuttaja markkinoinnille (Medium 2018.)

Aikaisemmin Kerrottiin, ettd tavallinen markkinointi on vahentymassa ja yritykset
keskittyvat enemman sosiaalisen median kautta markkinointiin. Kuten kuviosta 8
n&hdaan, YouTube on yksi suosituimmista yhteisty6tavoista, silla heidan mielipi-
teelladn seuraajiinsa on merkitystd. Ylen artikkelissa (2018) kerrotaan tutkimuk-
sesta, missé noin puolet suomalaisista on miettinyt yhteistydssa toteutetussa vide-
ossa nakyvan tuotteen ostamista, mika kertoo paljon Tubettajien vaikutusvallasta.
Yhteisty06t YouTubettajan kanssa voivat olla mitd tahansa, mutta yleisimpia on
tavaroiden antaminen ja YouTubettaja kertoo tuotteesta videolle ja ndyttdd, kuinka
tuote toimii. Muita tapoja ovat erilaiset arvostelut seka kilpailujen jarjestaminen
yrityksen kanssa. Yrityksen pitdd miettid tarkkaan myds, kenen kanssa voisi tehda

yhteistyotd, jotta oikea kohderyhma saavutettaisiin. (Medium 2018.)
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5 TUTKIMUS

5.1 Tutkimusprosessi ja aiheen valinta

Tutkimuksessa keskitytdan johonkin madriteltyyn ilmioon, mihin pyritddn saa-
maan vastauksia tutkimusprosessin kautta. Nakokulmia ilmion esiin tuomiseen on
monia, ja nakokulma vaihtelee, miten tutkittu asia tuodaan esille. (Kananen,
2014,31.)

Tutkimusta johtaa aina ongelma, eli mita tutkimuksessa ldhdetaan tutkimaan. Oli
kuitenkin tutkimus mik& tahansa, toimivat jokainen tutkimus samalla tavalla. Tut-
kimukseen kuuluu ilmid, tutkimusaihe, tutkimusongelma, tutkimuskysymys, vas-
taus/ratkaisu. Helpoin tapa tutkimusta rakennettaessa on kaantaa ongelma kysy-
mykseksi, eli mita l&hdetdan tutkimaan. Tutkittavaan kysymykseen ldhdetdan ha-
kemaan vastauksia aineistojen kautta. Aineistot voivat olla aikaisemmin tuotettu-
ja, eli esimerkiksi dokumentteja ja tilastoja, tai taysin uusia aineistoja, mita voi-
daan hankkia esimerkiksi teemahaastatteluilla tai kyselyilla. (Kananen, 2014, 31—
32)

Tutkimusasetelma Tutkimusathe

l

Tutkimusongelma ——+  Tutkimuskysymys ———  Vastaus/Ratkaisu

Kuvio 9. Tutkimusprosessin vaiheet (Kananen, 2014, 31.)

Kun tutkimuksessa on kerétty oikealla menetelmé&lld haluttu aineisto, aineiston
tiedot puretaan ja analysoidaan niin, ettd tutkimuksen aineistolla pystyy hankki-
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maan tutkimuskysymykseen vastauksen. Tutkimusprosessi ei kuitenkaan mene
joka kerta saman menetelman mukaan, vaan tutkimusprosessin sisalla pitda kayt-
tdad erilaisia menetelmid, riippuen tutkimuskysymyksestd. (Kananen, 2014, 32;
Heikkild, 2014,20.)

Tutkimuksessa lahdetédén selvittdmddn ongelmaa, mutta sitd ennen méaéritetdén
tutkimukselle aihe. Aiheen ympdrille kannattaa valita 3 tutkimuskysymysté ympé-
rille. Tutkimuksen aihetta valitessa tutkijan pitdisi 16ytaa aihe tai nakokulma, mité
mieluiten aikaisemmin ei ole tutkittu tai ole lilan paivéanselva. Jos aihe on liian
yksinkertainen, ei tutkimuksella ole hy6tyd, kun uuden tiedon maara on todella
pieni. Tulevan maisterin grapuopas- kirjassa koottiin 5 kysymystd, mitéd tutkijan
pitéisi aihetta valitessa kysya itseltdan: (Kananen, 2014, 38-40; Hakala, 2017, lu-

ku aiheen valinta.)

Ketd tai mita aiheen tutkiminen hyodyttaa?
Kuinka ajankohtainen aihe on?
Pystytko itse suorittamaan tutkimuksen?

Pystyykd aiheen perustelemaan muilla tavoilla?

o B~ WD

Hyvéksyykd ohjaajasi aiheen?

Kun tutkija on valinnut tutkimukselle aiheen, taytyy tutkimukselle keskittad koh-
deryhma. Nain tutkimuksen pystyy rajaamaan tietylle kohderyhmélle, kenelle tut-
kimuksen haluaa suorittaa. Rajauksella tutkimuksesta saadaan tarkempi ja tutki-
musta voidaan kayttdd paremmin hyddyksi kohderyhmé&a kohtaan, kun kohde-
ryhma on valittu riittdvan suppeaksi. (Kananen, 2014 39-42; Hakala, 2017, luku

aiheen valinta.)

Tassd opinndytetydssa kehittyi aihe Vaasan ammattikorkeakoulun ymparille.
VAMK tarjosi erilaisia tyOtehtavid markkinoinnin parista opiskelijoille, ja aihe
lahti rakentumaan oman ja VAMKIn yhteyshenkiloni mielenkiintojen mukaan.
VAMK on tuskaillut yli 100km pé&ssé asuvista insinddrien saamisesta opiskele-
maan VAMKIin, joten tutkimuksen aihe rakentui ajatuksen paalle, miten saadaan

VAMKIiin lis&4 insindoriopiskelijoita. VAMK haluaa selvittad, miten omaa mark-
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kinointia, brandid ja somea voidaan l&hted kehittdm&an niin, ettd VAMKista2l
saadaan yli 100 km padssa asuville hakijoille mielenkiintoisempi hakukohde.

Tutkimus on tarkeda VAMKille, joka pyrkii koko ajan parantamaan omaa bréandi-
aan verrattuna muihin oppilaitoksiin. Tutkimuksella VAMK pystyy saamaan tule-
vaisuuteen lisad avaimia, miten kauempaa tulevia opiskelijoita saadaan VVaasaan ja

nain VAMKIin insindoriopiskelijoiden hakumaarat nousemaan.
5.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmi& on kahdenlaisia, maarallistd, eli kvantitatiivista, ett4 laadul-
lisia, eli kvalitatiivisia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ilmid, mité I&hdet&an tut-
kimaan, on yleisesti tiedossa. Maarallinen tutkimus tuottaa nimensd mukaisesti
yleensd enemmaén vastauksia kuin laadullinen tutkimus, ja maarallisessa tutki-
muksessa kadytetadankin apuna kyselyita selvittamaan ilmiétd. Méaaréllisessa tutki-
muksessa on ndin tarkoitus mitata ja verrata eri asioita ja niiden valista suhdetta.
(Kananen, 2014, 133-136.)

Maaréllisessa tutkimuksessa tulosten saamiseen kdytetaan erilaisia mittareita. Mit-
tarit ovat muuttujia, jotka kertovat tutkimuksessa esitettyihin kysymyksiin vas-
tauksia. Vastausvaihtoehdot voivat olla mé&aréllisissa tutkimuksissa numeroita,
esimerkiksi 1-4 asteikolla voidaan selvittdd kyselyyn osallistuneiden pdivittaista
somen kayttod (1=todella véhan 4= todella paljon.) (Kananen, 2014, 136-141.)

Kuinka monta tuntia kaytat somea pai-

vassa

0-2 tuntia 20%
2-4 tuntia 40%
4-6 tuntia 20%
6-8 tuntia 20%

Kuvio 10. Esimerkki suorasta jakaumasta
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Tulokset madréllisessa tutkimuksessa esitetddn usein suoralla jakaumalla tai ris-
tiintaulukointina. Suorassa jakaumassa tuloksissa tarkastellaan vain yhden muutta-
jan eli kysymyksen antamia vastauksia. Ristiintaulukoinnissa katsotaan kahden eri
kysymyksen vastauksia ristiin, jolloin ndiden kahden kysymyksen vastaukset lai-
tetaan ristiin. Esimerkkina ristiintaulukoinnista voi olla, ettd verrataan eri ikaluok-

kien sosiaalisen median kayttoa paivatasolla. (Kananen, 2014, 209-211.)

Kuinka monta tuntia kaytat | 5-10v | 10-15 | 15-20
somea péaivassa/ Haastatel- v v
vien ik&

0-2 tuntia 50% 20% | 10%
2-4 tuntia 25% 45% | 40%
4-6 tuntia 20% 30% | 30%
yli 6 tuntia 5% 5% 20%

Kuvio 11. Esimerkki ristiintaulukoinnista

Laadullisessa tutkimuksessa on tuottaa uutta tietoa tutkimuksella. Laadullisessa
eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa kysymysten ei pida olla rajattuja kysymyksia
kuten méaéréllisessé tutkimuksessa, vaan laadullisen tutkimuksen tavoitteena on
tuoda isoja kysymyksia, jotta saadaan selvitettya haluttua aihetta. Kvalitatiivista
tutkimusta soveltuu (Trockim & Donelly 2008, Boyce & Neale) mukaan silloin
kaytettavaksi kun, (Kananen, 2014, 60-61.)

”IImi6té ei tunneta, ilmidstd halutaan saada syvillinen ndkemys, luodaan
uusia teorioita ja hypoteeseja, kaytetdan triangulaatiota eli ns. mixes tut-
Kimusstrategiaa, halutaan ilmidsta hyvé ja tihed kuvaus seka tutkitaan ajat-
telua, kayttaytymistd ja prosesseja” (Kananen, 2014, 60-61).
Laadullisella tutkimuksella pystytddn saamaan uudesta ilmidstd kokonaisvaltai-
sempi ja parempi kasitys. Yleensa laadullisessa tutkimuksessa haastattelujoukko
ei ole yhtd iso kuin maaréllisessd, sekd haastattelut tapahtuvat yleensd vuorovai-

kutuksessa haastateltavaan. Tutkimuksessa tutkija kerdd tietonsa tutkimukseen
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vuorovaikutuksen kautta, jossa tutkija voi esittédé tarkentavia kysymyksié. Yleensa
tutkijalla on haastattelussa teema, jonka ympérille keskustelu rakentuu. Keskuste-
lua on tarkoitus pitdd kdynnissd, jossa pyritaan vélttdmaan kylla ei vastauksia.
Tarkoitus on pitdd kysymykset seka vastaukset avoimina. (Kananen, 2014,62-
63;87-88.)

Strukturoitu teemahaastattelu koostuu kysymyksistd, mitkd on rajattu ja suunnitel-
tu etukateen. Ne sopivat hyvin taustatietojen selvittdmiseen, jota kautta voidaan
selvittéa eri vastauksia, mita tutkimus tuo eteen. Puolistrukturoitu teemahaastatte-
lu tarkoittaa, ettd tutkimuksessa tullaan kdyttdmaan haastateltaviin samoja kysy-
myksié. Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa olisi tarkoitus, ettd kysymykset
esitetddn myds samassa jarjestyksessa, mutta Kysymysten jarjestely uudestaan
haastattelun aikana on mahdollista. Erityisesti tutkimuksiin, missa tutkija haluaa
selvittda juuri tiettyéd asiaa haastateltavilta, puolistrukturoitu teemahaastattelu on
hyva vaihtoehto, jolloin tutkija pystyy maarittdaméén haastattelun suuntaa. (Kana-

nen, 2014,88; Saaranen-Kauppinen & Puushiekka.)
5.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, jonka perusta-
na kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua. VAMKIin yhteyshenkilon kans-
sa kaytyjen keskustelen jalkeen todettiin, ettd oli jarkevampaa lahted hakemaan
tarkkoja perusteltuja vastauksia ja ratkaisuja insinddriopiskelijoilta, jota kautta
tutkimuksessa paadyttiin laadulliseen tutkimukseen. Tarkoituksena oli saada uusia
nakokulmia ja mielipiteitd esille, jota kautta VAMKIin toimintaa voitaisiin paran-

taa.

Haastattelut tehtiin 2020 syksylla koulujen alkamisen jalkeen, milloin tutkimuk-
seen saatiin uusia 2020 vuoden opiskelijoita mukaan tutkimukseen. Tutkimus to-
teutettiin google meetsin valitykselld, silld tutkija asui itse haastattelujen aikaan
eri paikkakunnalla kuin haastateltavat, ja korona tilanteen vuoksi haastattelut oli
jarkevdmpaa ja turvallisempaa toteuttaa internetin valitykselld. Haastattelu tilan-
teessa tutkija Kirjoitti itse muistiinpanoja, mutta kaytti jokaisessa haastattelussa
iPhonen sanelinta, jotta pystyi kuuntelemaan haastattelut uudemman kerran ja te-
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kemadn lisd4d muistiinpanoja. Haastattelun alussa haastateltaville kerrottiin, etta
kaikki mielipiteet ovat sallittuja jokaisesta asiasta ja heiddn mielipiteitdan ei tuoda
nimell& tai tunnistettavasti esiin tutkimuksessa. Haastateltavat pysyvét ndin nimet-

tdmind, Vaasan ammattikorkeakoulun insingdriopiskelijoina.

Haastattelun tuloksia litteroitiin ja tutkittiin eri nakdkulmista, jotta tutkimus tulok-
siin saadaan mahdollisimman laaja ndkokulma tarkeimpid tuloksia tutkimuksesta.
Tutkimusten tulosten perusteella rakennetaan tutkimuskysymykseen kehitysehdo-

tuksia ja kootaan keskeisimmat tulokset ja pohditaan tuloksen syntya.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa kdymme lapi tutkimuksen tuloksia. Tutkimus on tehty laadullisena
tutkimuksena, joten tuloksia on analysoitu litteroinnilla ja teemoittelulla, Tutki-
muskysymykset ja niissd ilmenneet tulokset kdyd&an l&pi samassa jérjestyksessé
kuin haastateltaville. Analysoinnin lisdksi tuloksiin tuodaan suoria lainauksia
haastattelijoiden vastauksista. Tutkimukseen on haastateltu kahdeksaa Vaasan
ammattikorkeakoulun ensimmaisen vuoden insindoriopiskelijaa, jotka muuttivat

vuonna 2020 Vaasaan opiskeluiden perassa.
6.1 1. Teema: Taustatiedot kysymykset 1-5

Kuinka vanha olet?
Oletko mies, nainen, tai joku muu?
Milla koulutusalalla olet?

Mista olet kotoisin?

o~ w0 DN

Mité tykkaat tehda vapaa-ajalla?

Alkuun haastattelussa selvitettiin haastateltavien perustietoja. Kysymyksella ha-
luttiin selvittad lahtotilanne, eli keitd haastatteluun osallistuu. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena on selvittdd, miten Vaasaan ammattikorkeakouluun saadaan lisad opiske-
lijoita Vaasan ulkopuolelta, joten demograafisilla tekijoilla haastattelussa selviaa,

mistd pdin Vaasan ammattikorkeakouluun on tullut opiskelijoita.

Tutkimukseen osallistujat ovat kaikki 18-22 vuotiaita ja heistd 3 oli naisia ja 5
miehid. Koulutukseltaan haastateltavista 2 on ymparistoteknologia-, 2 koneteknii-
kan-, 2 tietotekniikan-, sekd yhdet energiateknologian- ettd sahkotekniikanopiske-
loita. Jokainen haastateltava on tullut VVaasaan opiskelemaan yli 200 kilometrin
paastd. Vapaa- aikaa jokainen tykkasi viettdd urheillessa, kavereiden kanssa ja
kaupungilla. Kuitenkin koronatilanne vaikutti lahes jokaisen arkeen ja 5 haastatel-
tavaa mainitsi, ettd arki on muuttunut koronan takia niin, ettei ole pystynyt ela-
méédn “normaalia arkeaan,” vaan tilanteen vuoksi vietetddn paljon aikaa kotona ja

kontaktit ystaviin tapahtuu sosiaalisen median kautta. Koronan takia monet ovat
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kehittdneet tekemistd kotosalle, suurin osa miehistd mainitsi pelien pelaamisen ja

naiset uusien sarjojen katsomisen ja kotitreenaamisen.
6.2 2 Teema: Sosiaalisen median kayttdminen kysymykset 6—7
6. Mitd sosiaalisen median kanavia kaytat aktiivisesti?

Seuraavana haastattelussa selvitettiin haastateltavien sosiaalisen median (tunne-
tummin some) kayttaytymistd. Selkeésti eniten kéyttdaikaa saivat Instagram, Fa-
cebook seka Snapchat. Yksi haastateltava kertoi, ettei kdytd mitaan sosiaalisen
median alustoja. Kuitenkin muut vastaajat kertoivat kéyttdvansa jopa monta kertaa
tunnissa kyseisia palveluita. Ebrandin mukaan (2019) 18-29 -vuotiaat nuoret
Suomessa kayttavét erilaisissa internet- palveluissa yli 20 tuntia viikossa. Kaikki
vastaajat mainitsivat kayttavan somea sisallén nakemiseen, luomiseen seké ihmis-

ten kanssa kommunikointiin.

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat

aktiivisesti?

g
7
f
3
4
3
2
1 1.1
: ]

Instagran Facebook  Snapchat Twitter Reddit Youtube

Kuvio 12. Mit& sosiaalisen median kanavia kaytat aktiivisesti?

Kuten kuviosta 12 pystytddn havainnoimaan haastateltavien eniten kdytettyja so-
mekanavia. Selkeédksi ykkdseksi nousi Instagram, mutta my6s Facebook seké
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Snapchat on haastateltavien keskuudessa suosittuja alustoja. Véhiten haastatelta-
vat kdyttivat Twitterid, Reddittid sekd YouTubea.

”Somen seuraaminen on minulla lisddntynyt koronan aikana, kun itselld on
enemman aikaa seurata erilaista sisaltéa ja nédin saada aikani kulumaan parem-

2

min.
7. Minkalainen sosiaalisen mediankanava/julkaisu herattd4 mielenkiinnon?

Vastaajissa huomasi sosiaalisen median eri julkaisujen ja kanavien mielenkiinnon
vaihtuneen koronan takia. Kun monella somen kéaytto oli lisaantynyt vallitsevan
tilanteen takia, paitsi yhdelld, joka kertoi olemansa kokonaan ilman somea. Yhtei-
sid tekijoita vastauksista 16ytyi, silla 5 vastaajaa mainitsi videoiden herattdvan eni-
ten mielenkiintoa. Vastaajat kertoivat katsovansa tarkemmin seuraamiensa ihmis-
ten elaméa tarkemmin, olivat he kavereita, julkisuuden henkil6ita tai yrityksia.
Kun haastateltavat kertoivat tarkemmin, mika julkaisuissa ja kanavissa heratta
vield mielenkiinnon, nousi selkeasti vastauksista esiin julkaisun laatuun panosta-
minen, varit, positiivinen fiilis ja muiden arkielaméan nakemista. Pitkia teksteja
kuvien alla kukaan ei arvostanut, vaan vastaajat toivoivat Instagramissakin kuvan
informaation olevan kuvamuodossa lyhyend tekstina tai sitten kuvan alla lyhyesti
selitettynd. Haastattelussa 4 mainitsi tassa kysymyksessd, etta yhteistyopostaukset
eivat herata suurta mielenkiintoa. Kaksi haastateltavaa kertoi katsovansa kylla yh-
teistydjulkaisut myods, mutta ei koe niiden heréttavan mielenkiintoa, ellei julkaisu

ole mainostettavana juuri tiettyja asioita, mita tarvitsee.

”Kaikki videot ovat yleisesti todella mielenkiintoisia mihin on panostettu, myds
seuraan ihmisid, jotka kertovat paljon omasta eldmastaan ja naytetty myds, mita

arki tuo tullessaan.”
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6.3 3 Teema: Oppilaitosten vertailu hakuaikana kysymykset 8-14
8. Minkalaista sisaltdd ja tietoa etsit itse hakuvaiheessa eri vaihtoehdoista?

Teeman tarkoituksena oli lahted selvittamadn, mitd nuoret tietoa hakuprosessin
aikana etsivat eri oppilaitoksista seka minkélainen tieto on heille tarke&d. Ensim-
maisend haastattelussa selvitetdan, mité eri tietoja ja sisaltoad hakuvaiheessa haas-
tateltavat etsivat. Ennen kuin tutkimuksessa lahdettiin tutkimaan kyseisté teemaa,
selvitettiin vield vahan hakijoiden taustoja hakuvaiheessa. Selvisi, ettd 3 oli laitta-
nut VAMKIin 1. vaihtoehdoksi hakuvaiheeseen, kolmella oli VAMK 2. vaihtoeh-

tona ja kahdella 3. vaihtoehtona.

Haastatteluun osallistuneista 7 kertoi hakuvaiheessa etsivansa tietoa eri oppilai-
toksista ja naiden tarjoamista koulutusvaihtoehdoista. Kaksi kertoi suoraan pelkén
koulutusvaihtoehdon I6ytymisen ratkaisseen hakuvaihtoehdon, kun taas 5 muuta
kertoi tutkivansa viel&d enemman eri suuntautumismahdollisuuksia. Hakuvaiheessa
nama 5 Kkertoivat etsivan vield syvemmin eri erikoistumisia seka 3 kertoi etsivansa
tietoa, mihin ammatteihin eri koulutuksesta voi valmistua ja minkélaiset tyo6llis-
tymismahdollisuudet eri kaupungeissa on. Isoon teemaan nousi myo6s haastatelta-
vien mielessa opetuksen laatu ja miten koulutusta toteutetaan, silla puolet kertoi
kiinnostuneen oppilaitoksista, missé opetuksessa oli paljon kéytantda. Kaikki oli-
vat kayttédneet opintopolkua, mutta puolet olivat myds k&yneet oppilaitoksien koti-
sivuilla tutustumassa. Pisterajat nousivat myos keskustelussa puheeksi muutamal-
la haastateltavalla, he tiesivat mihin pistemaariin he yltavat ja ndin haastateltava
oli lahtenyt etsimddn tietoa eri oppilaitoksien ja koulutusvaihtoehtojen pisterajois-
ta. Yksi haastateltava kertoi suoraan, ettei hakenut mitéan tietoa hakuvaiheessa
vaan oli padttanyt suoraan haluavansa Vaasaan opiskelemaan eik& koennut tarvet-

ta etsid mitaan tietoja.

”Hain internetistd tietoa eri oppilaitoksista, missd sdhkotekniikkaa voi opiskella,

mutta missadn muualla ei tuntunut olevan kéaytantoa opetuksessa mukana. En jak-
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sa pelkastaan lukea kirjoja ja opetella teoriaa, vaan on paljon mielekkddmpaa teh-

di ja opiskella késilld.”

“Etsin paljon hakuvaiheessa eri oppilaitosten pisterajoja, sekd halusin ottaa
enemman selvéa eri koulutusaloista. En ollut hakuvaiheessa aivan varma viela,
mita haluaisin lahte& opiskelemaan, joten otin selvéa viela eri vaihtoehdoista ja

huomasin konetekniikan, mika herétti kiinnostukseni kunnolla.
9. Mitd piirteitd oppilaitoksessa pidét ja pidit tdrkedanéd hakuvaiheessa?

Talla kysymykselld halutaan selvittdd, mitd kaikkea haastateltavat itse pitivét ha-
kuvaiheessa tarkednd. Isoimpana yksittaisena tekijané haastateltavien keskuudessa
nousi esiin kaupunki. Kuusi vastaajaa kertoi kaupungin olleen iso osa oppilaitok-
sen valinnassa. Kaikki halusivat paésta opiskelemaan kaupunkiin, missé he voisi-
vat viihtya ja mitd kautta he voisivat 16ytaa itselleen uusia kavereita. My0s tassa
kysymyksessé nousi alojen ja erikoistumisten rooli tarkedksi hakuvaiheessa. 5
haastateltavaa koki tarkeaksi erikoistumisten laajuuden, jotta voi I0ytaa itselleen
juuri kiinnostavan erikoistumisen. Erikoistumisen laajuuden kautta tulee eri vaih-

toehtoja vapaavalintaisiin opintoihin, jolloin voi laajentaa omaa tietdmysta.
10. Koitko hakijan oppaasta olleen hy6tya opintovalinnassasi?

Kysymykselld haluttiin selvittdd hakijan oppaiden hyodyllisyyttd hakuvaiheessa
oleviin nuoriin. Tassa kysymyksessa kaikki olivat yhtd mieltd, ettei hakijan op-
paasta heille ollut mitadn hyotya. Seitsemén kertoi saaneensa eri koulujen hakijan
oppaita, mutta kukaan ei ollut etsinyt tietoa naistd kysymyksiinsa. Haastateltavat
kertoivat saaneensa tarpeeksi tietoa vierailujen sekd internetin kautta, ja kokivat

hakijan oppaan suhteellisen turhaksi.
11. Miten tydelamél&htdinen koulutuspohja vaikutti valintaasi?

Kysymyksessé voi kokea pientd johdattelua, mutta kysymyksen tarkoituksena oli
saada pohtimaan haastateltavaa ty6elamalahtdisen koulutuspohjan tarkeydesta. 3
haastateltavaa kertoi suoraan tdméan kyseisen aspektin vaikuttaneen heidan valin-

taansa suuresti, kun olivat tehneet valintoja, mihin aikovat hakea. Kouluissa tuli



42

hakuvaiheessa eri asioita ilmi, ja tama tydeldmal&htdinen koulutus oli tehnyt jo-
kaiseen vastaajaan vaikutuksen. Yksi haastateltava totesi, etta tyoelamalahtoinen
opiskelu oli hanen prioriteettinsa hakuvaiheessa, mutta han on vasta todella ym-
martanyt vasta opiskelun alkaessa, miten hyddyllinen tdma opiskelumalli on.
My0s puolet haastateltavissa kévi tassé kohtaa haastattelua Iapi, miten olivat tu-
tustuneet alueen tyollistymismahdollisuuksiin ja pitivét sitd tarkedana asiana haku-

vaiheessa.

”Tyoelaméldhtdinen koulutus oli minusta iso mahdollisuus, kun sité joka paikassa
ei tarjota. My0s tutustuin alueen ldhell& oleviin yrityksiin, johon mahdollisesti

padsisin koulun ohella jo toihin.”
12. Tutustuitko hakuvaiheessa oppilaitoksien sosiaalisiin medioihin?

Tassa kysymyksessa haastateltavat jakautuivat kahteen erilaiseen joukkoon. Puo-
let vastaajista kertoi kdyneensa tutustumassa eri koulujen sometileihin seka ver-
taillut niitd keskendén, kun taas toinen puoli ei ollut kdynyt tutustumassa koulun
someihin ollenkaan. Haastateltavien mielipiteet eivat menneet aloittain, vaan nai-
set olivat enemman kiinnostuneita oppilaitosten someista, kun taas miehet eivat
olleet tutustuneet eri sometileihin. Naiset kokivat koulun somen kautta saaneensa
paljon tietoa ja hyvan kasityksen eri kouluista, kun taas miehet kokivat, ettd so-
messa kaikki voi olla hienosteltua eikd some anna oikeaa kuvaa kouluista. Jokai-
nen haastateltava oli nahnyt myos YouTubessa jonkin koulun eri videoita, mutta
kukaan ei varsinaisesti niitd ollut lahtenyt etsimaan. Mielenkiinnosta 3 kertoi kat-

soneensa muutaman videon, minka opiskelijat olivat tehneet.

13. Kuinka suurena merkityksena ja valintakriteerind pidit hakuvaiheessa, mil-

t& oppilaitoksen sosiaalinen media néytti?

Seuraavana tutkimuksessa tutkittiin, oliko oppilaitoksen sosiaalisen median kautta
saaneen kuvan kautta merkitystd hakuvaiheessa paatoksiin. Niin kuin aikaisem-
massa kysymyksessa ilmeni, miehet eivét olleet tutustuneet koulujen sometileihin,
joten he eivat tdhan kysymykseen vastanneet. Naiset kertoivat somesta saaneensa

kuvan olleen mukava lisa ja oli mukava nahdd, minkalaista opiskelijaeldma on ja



43

minkalainen kampus eri paikkakunnilla oli. My0s néiden tilien kautta sai pienta
kuvaa, minkalainen kaupunki on kyseessa, jolloin vahan tunsi tuntevansa eri kau-

punkeja ja muutamia paikkoja.
14. Mita asioita oppilaitoksen pitdisi painottaa hakuvaiheessa?

Useampaan kertaan tdssé kysymyksessa nousi sanat tyollistyminen, erikoistumi-
nen, kaupunki sekd asuminen. Moni halusi itse kuulla hakuvaiheessa eri aloista eri
ty6llistymismahdollisuuksia ja suuntia, minkalaista ty6td he voisivat tehda tule-
vaisuudessa. Erikoistumisesta haastateltavat kertoivat saaneensa eri oppilaitosten
valilla vaihtelevaa informaatiota. Joissakin paikoissa eri erikoistumisia alan sisélla
oli kerrottu hyvin, osassa taas todella suppeasti. VAMK sai osakseen erikoistumi-
sista kertomisesta kehuja, etté risuja. Osa koki saaneensa riittavaa tietoa eri alojen
erikoistumisista, kun taas osa olisi halunnut saada viela syvallisempaa tietoa, mita

kyseinen erikoistuminen merkitsee ja miten erikoistuminen vaikuttaa opiskeluun.

Haastateltavat itse arvostivat hakuvaiheessa kaupungista ja asumisesta saamaansa
informaatiota. Haastattelun litterointivaiheessa selvisi tdmén olevan todella tarked
juuri suoraan koulusta valmistuneille. Yksi haastateltava totesi, kuinka iso muu-
tos hénelle itsellekin opiskeluun 1&ht6 oli, kun muutti ensimmaisen kerran pois
kotoa uuteen kaupunkiin. Oli tarkedd tietdd tassa kohtaa, minkélaiseen ymparis-
toon oli tulossa. Kysyttdessa lisdd muutosta kauempaa uuteen kaupunkiin, haasta-
teltavat totesivat kaiken menneen kuitenkin hyvin ja kokisivat tarkedksi jakaa ta-

man tapaista tietoa hakuvaiheessa oleville.

Yksittdisia keskeisia asioita, mihin muutama haastateltava oli kiinnittanyt huo-
miota, oli oppimisympaéristd. Miehet nostivat titd isommassa merkityksessa esille,
ja yksi haastateltava totesikin, ettd haluaa opiskella paikassa, missa tietdd opiske-

lun puitteiden olevan kunnossa ja mahdollistavan oppimisen.
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6.4 4. Teema: Mielikuvat Vaasasta ja VAMKIista kysymykset 15-18
15. Mista olet saanut kuulla VAMKista?

Seuraavassa teemassa tutkimuksessa oli tarkoituksena selvittdd, mika haastatelta-
vien mielikuvat VAMK:ista sekd Vaasasta olivat hakuaikana, sekd mita mielt4 he
ovat olleet VAMKIin sosiaalisen median siséllosta. Ensimmaisessa kysymyksessa
haastateltavien mielipiteet jakautuivat taas kahteen osaan. Syynd tahén olivat
maantieteelliset erot, silla puolet haastateltavista oli n.200 kilometrin péasta Vaa-
sasta ja loput olivat kauempaa. Ndin Vaasaa ldhempéna olleet haastateltavat olivat
saaneet kuulla VAMKista toisen asteen oppilaitoksissaan, sekd péésseet tutustu-
maan VAMKIn lukiopéivien ja kouluvierailujen kautta, mistd he olivat saaneet
ensimmdisen kuvan VAMKIista. Kaksi kauempaa hakenutta kertoi kuulleensa
VAMK:ista kavereidensa kautta, jotka olivat tulleet opiskelemaan Vaasaan aikai-

semmin.
16. Mika oli teidan ensimmainen kuvanne VAMKista?

Haastateltavat, jotka olivat paasseet kdymaan lukiopaivilla tai VAMKista oli tullut
kaymaan heidan kouluissaan kertomassa opiskeluista, kertoivat saaneensa todella
yhteisollisen ja hyvan kuvan VAMKista. Useat olivat ladhteneet lukiopaiville
“kouluvapaapdivan” vuoksi, mutta olivat kuitenkin yllattyneet positiivisesti, kuin-
ka paljon heille oikeasti jdi kateen reissusta. He kertoivat, miten opiskelijoista
paistoi ystavyys ja oikeasti halu nayttaa, mita eri asioita VAMKIissa voisi opiskel-
la, mink& johdosta haastateltavat olivat uskaltaneet itse l&hted kyselemaan kysy-
myksid, mitd he halusivat tietdd. Kaikki kertoivat tdmén tapaisten tapahtumien
olleen paras paikka selvittdd omaa mielenkiinnon kohdetta. Myds kouluvierailuja
saaneissa paikoista kerrottiin kiinnostusta herattavaksi asiaksi juuri opiskelijoiden
tulemisen heidan kouluunsa ja kertomaan opinnoistaan, jolloin haastateltava pys-

tyi ajattelemaan itsedén opiskelemassa kyseisessa oppilaitoksessa.

Kauempaa Vaasaan muuttaneet haastateltavat kertoivat, ettei heilld ollut aikai-
semmin paljon tietoa siit4, minkalainen kaupunki Vaasa oli. Vaikka he olivat tu-

tustuneet aikaisemmin internetin kautta tarjontaan ja kaupunkiin, ensimmaiset ku-
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vat VAMKIista tulivat vasta, kun koulu alkoi. Kaikki ulkopaikkakuntalaiset olivat
kiinnittdneet alussa huomiota hieman eri asioihin, mutta pinnalle eniten nousi
kampuksen siisteys, rehtorin tervehdys ja tutorit. Yksi haastateltava kertoi ensim-
maisend paivéana tulleensa koululle jannittyneend ja ilman mitaan kuvaa koulusta,
mutta tutorit olivat ottaneet hienosti kaiken huomioon, jonka seurauksena jannitys

helpottui ja kuva koulusta muuttui erityisen positiiviseksi.

”Olen aina ollut kiinnostunut konetekniikasta, ja kun kdvimme lukiopaivilla kou-
lun kanssa tutustumassa Vaasan ammattikorkeakoulun tarjontaan, tuli minulle heti
sellainen fiilis, ettd haluan tdnne opiskelemaan. Opiskelijat olivat todella mukavia
ja kertoivat paljon omia tarinoitaan, ja Technobotniassa kiertely ja opettajien

kuuntelu sai minut vakuuttuneeksi, ettd haluan hakea VAMKIiin opiskelemaan.
17. Seuraatko oppilaitoksia/ainejarjestdja missaan mediassa?

Kysymyksella selvitetadan, ovatko haastateltavat jo ennen opintojen aloitusta seu-
ranneet VAMK ia tai ainejérjestjé sosiaalisessa mediassa. Yksi kertoi jo hakuvai-
heessa alkaneensa seuraamaan VAMKIia sekéd Vaasan ammattikorkeakoulun opis-
kelijakunta VAMOKIia ja seuranneensa aktiivisesti heidan julkaisemaa sisaltoa.
Aikaisemmin ilmeni vastauksista tyttojen kdyneen someja l&pi hakuvaiheessa,
miké tassd kysymyksessa toistui. Kun haastateltavat olivat saaneet kuulla péé&s-
seensd VAMKIiin opiskelemaan, oli 6 muuta haastateltavaa kéynyt vield katso-
massa Vaasan ja VAMK Instagram tileja, mutta eivat alkaneet silloin vield seu-
raamaan niitd. Myos 5 kertoi kdyneensd katsomassa VAMKIin YouTube kanavaa

ja katsoneen muutaman videon.

Kun opiskelut oli haastateltavilla alkaneet, 7 oli ensimmaisilla viikoilla alkaneet
seuraamaan Instagramissa ettd Facebookissa VAMKIn ja VAMOKin tileja. Nelja
kertoi viel& seuraavansa oman ainejarjestonsé tilia Instagramissa. Yksi haastatel-
tava ei ole sosiaalisessa mediassa, eikd nden ole kdynyt katsomassa tileja eika

my6skéén ole tutustunut niihin opiskelun aloittamisen jalkeenk&éan.
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18. Mita mielta olit median sisallosta?

Haastateltavat ovat opiskelleet ja seuranneet yleisesti someja vasta lyhyen aikaa.
Kuitenkin haastattelusta selvisi yhtalaisyyksia vastauksista, silla kaikki, jotka oli-
vat seuranneet somekanavia, pitivat somesisaltoa yksinkertaisen ja hyvéna infor-
maatiokanavana. Useat sanoikin haastattelussa, ettd varmasti kanavilla on yleisesti
enemman asiaa kuin informoitavaa, mutta koronatilanteen vuoksi sometilien sivut
ovat olleet hyddyllisia, silla niistd on helppo etsia tietoa. Kaksi erikseen mainitsi
vield, ettd tykkaavat erityisesti VAMKIin ja VAMOK:In tyylista, silla julkaisut ovat
fiksuja ja kanavissa kerrotaan asiaa eri tapahtumista ja asioista, mutta siella ei ole
”torkyistd” sisdltod. Harrastemahdollisuuksien kertomisesta eri somejen kautta

pidettiin kivana informaationa, jolloin eri harrastukseen on helppo ldhted mukaan.
6.5 5. Teema VAMKIin nakyvyys kysymykset 18-21

19. Jos saisit itse paattad, mitéd sinusta VAMKIn pitéisi hakuvaiheessa olevalle

nuorelle painottaa?

Aikaisemmin tutkimuksessa kaytiin l1api mita oppilaitoksen pitaisi painottaa haku-
vaiheessa. Kysymyksella haluttiin tulla hieman aiempaa syvemmalle haastattelun
loppupéassa, jolloin haastateltavalla olisi noussut viel& omia poimintojaan omasta
hakuvaiheen ajasta, minka heidan mielestansa pitdisi nostaa esille tai tdysin uuden

asian VAMKista, mita pitdisi nostaa enemman esille.

Vastaukset tdhan kysymykseen oli saman suuntaisia, kuin aikaissmmassa kysy-
myksessd, mutta haastateltavat kuitenkin saivat v&hén tuotua omaa nakokulmaa
enemman esille. Isoimmaksi teemaksi tassé kysymyksessa nousi yhteiséllisyys ja
ystavien ldytaminen. Kaikilla oli samoja kokemuksia Vaasaan muuttaessa, jolloin
heilld ei ollut tukiverkkoa l&helld, mutta heti opintojen alettua he kokivat kuulu-
vansa mukaan yhteisoon ja ystévia I0ytyi heti. My6s useampi haastateltava koki
kaupungista paremman kuvan saamisen parantaisi VAMKIin kuvaa hakuvaiheessa
oleville nuorille. Haastattelussa kavi ilmi kaupungista kertoessa, ettd hakuvaihees-
sa kavereiden kanssa Vaasassa keskustellessa tuli aina esiin ruotsin kieli ja sen

merkittdvyys Vaasassa. Haastateltavat koki, jos kaupungin hienoutta ja ruotsin
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kielen kayttoa ei Vaasassa tarvitse, mutta se on hyva lis4, joka voisi nostattaa
nuorten kiinnostusta VAMKia kohtaan.

Opiskelun puolelta puolet haastateltavissa painotti erityisesti erikoistumisten laa-
juutta. Haastateltavat kokivat kdytannon opetuksen ja erikoistumisten laajuuden
suurena vahvuutena VAMKIilta muihin ammattikorkeakouluihin, mit& pitéisi eh-
dottomasti enemman tuoda esille. Tasta annettiin esimerkking, ettd YouTube vi-
deoita insintdrien pdivistd Technobotniassa voitaisiin kuvata tai l&ahettdd toisen
asteen oppilaitoksiin joko kuvallista tai tekstind tarkkaa tietoa erikoistumisista,

tyomahdollisuuksista ja oppimisymparistosta.

Kun haastatteluissa kaytiin k&ytannossa lapi, miten he haluaisivat kuulla naista
asioista, suurin osa koki koululla vierailun tai lukiopaivét parhaimpana vaihtoeh-
tona. Ne, jotka olivat kdyneet VAMKIn lukiopaivilld, kokivat lukiopdivat par-
haimmaksi vaihtoehdoksi nayttad VAMKIn paremmuus muihin, kun taas kauem-
paa tulleet opiskelijat kokivat kouluilla k&ynnin parhaimmaksi tavaksi. Myo6s kau-
empaa tulleet kertoivat Studia messukokemuksesta, mutta omasta kokemuksesta
he kertoivat, ettei Studialla tullut vielda mietittyd eri koulutusvaihtoehtoja, vaan
prosessi alkoi vasta myéhemmin. Yksi haastateltava mietti koronan tuomia haas-
teita kouluilla kdymiseen, ja koki kauempaa asuville toisen asteen oppilaitoksille
voisi lahettda juuri tietoa joko videona tai tekstind, jolloin kauempaakin asuvat

saisivat tietdd Vaasan tulemisen mahdollisuudesta.

20. Pitéisikd VAMKIin tuoda vapaa-ajan vietto mahdollisuuksia hakijoille esil-

le hakuvaiheessa olevalle nuorelle?

Kysymys selkedsti hajautti mielipiteitd moneen eri suuntaan haastateltavien kes-
kuudessa. Kysymyksell& haluttiin selvittad, olisiko vapaa-ajan mahdollisuuksista,
esimerkiksi urheilu- ja taideharrastuksien puolelta kertomisesta hyotya hakuvai-
heessa. Yli puolet vastaajista koki vapaa-ajan vieton mahdollisuuksien kertomi-
sesta tarkeéssa osassa. Perusteluita télle oli muun muassa uuteen ymparistoon tu-
leminen ja sieltd uusien kavereiden I6ytaminen, vanhan urheiluharrastuksen 16y-
tdminen, seka yhteisollisyyden ndyttdminen uusille hakijoille. Namé haastateltavat
kokivat, ettd vapaa-ajan ja VAMOKIn tarjoamien liikuntamahdollisuuksien ker-
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tominen ja YouTube videoiden tekeminen aiheista toisi vain liséarvoa, eika nah-

nyt t4ssd huonoja puolia.

Kuitenkin noin puolet haastateltavissa koki, ettei vapaa-ajan mahdollisuuksien
kertomisesta tule suurta hyotyd. He perustelivat sitd silld, ettei opiskelupaikkaa
tultaisi valitsemaan vapaa-ajan viettopaikkojen takia ja ettd tdmé saattaisi sekoit-
taa hakijaa hakuvaiheessa, ettd paapointti hakuvaiheessa VAMKIiin olisi vapaa-
aikaa eikéd opetukseen ja kaupunkiin. Myds sama haastateltava myos totesi, etta
ldhes kaikissa ammattikorkeakouluissa on todennakdisesti myds samoja mahdolli-
suuksia vapaa-ajan viettoon, joten suurta etua tastd muihin kaupunkeihin hén ei
kokenut VAMKIin saavan.

21. Minkalaista YouTube ja some siséltod haluaisit ndhda VAMK:ilta?

Tassa kysymyksessa tuli selkeésti ilmi, kuka tykkdd myos vapaa-aikanaan kayttaa
aikaa eri laitteiden kanssa, silla useampi vastaaja haluaisi néhda YouTubessa esi-
merkkind pientd sarjaa joltakin kurssilta tai projektista, missa rakennetaan ja saisi
nahda insindorin opiskelua tarkemmin. Kuitenkin kaikki halusivat ndhda VAM-
Kilta samanlaista asiallista linjaa kuin aikaisemmin ja tarked& olisi ndhdé& aidosti,
millaista olisi olla Vaasan ammattikorkeakoulun opiskelija. Ehdotuksissa oli eri
alojen My Dayta Instagramiin sekéd YouTubeen, missa voisi eri henkil6t voisivat
kertoa paivastaan opiskelijana. Myds haastattelijat uskoisivat, ettd uusia hakijoita
varten olisi hyvé saada YouTubeen kdytdnnon vinkkeja opiskeluun ja asioita, mitéa
ennen opiskelemaan laht64 pitéisi ottaa selville/ tehda.

“Hieno olisi ndhdd eri alojen My Dayta, koska itseéni kiinnostaa myds muiden
opiskelijoiden arki. Kuitenkin tarkeintd minusta on, etta kaikesta tekemisesté pais-
taa yhteisollisyys seka ettd VAMK on somessa aktiivinen. Sitd kautta opiskelijat
tykk&avat katsoa koulun someja enemmén, ettd uudet hakijat l16ytavat VAMKIn

helpommin ja innostuvat Vaasan ammattikorkeakoulusta.”
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7 JOHTOPAATOKSET JA TUTKIMUKSEN LUOTETTA-
VUUS

Tassd luvussa kaydaan lapi tutkimuksen keskeisimpié tuloksia ja kaydaan lapi,
miten VAMK pystyisi hyddyntaméan tutkimuksesta saatua informaatiota tuleviin
markkinointeihin. Tutkimuksen pohjalta tehdéén kehittdamisehdotukset ja markki-
nointi-ideoita tuleville vuosille. Loppu luvuissa kdydaan lapi tutkimuksen luotet-
tavuutta ja koko opinnéytety® prosessin arviointia.

7.1 Keskeisimmat tulokset
7.1.1 Taustatiedot ja sosiaalisen median kaytto

Ensimmaisessd taustatietoja teemassa selvitettiin haastatteluun osallistuneiden
taustoja seka heidan sosiaalisen median kaytt6dan. Tutkimukseen osallistui kah-
deksan18-22-vuotiaita ensimmadisen vuoden insindoriopiskelijoita, 3 naista seké 5
miestd. Tutkimuksen tavoitteena oli saada 8 ensimmaisen vuoden insinédriopiske-
lijaa yli 100:n km pé&astd Vaasasta osallistumaan tutkimukseen, mik& onnistui. Ta-
voitteena oli my0s saada sek& miehi& ettd naisia osallistumaan haastatteluun, mika

tutkimuksessa onnistui.

Tutkimuksessa selvisi haastateltavien keskuudessa kéytettavan selkeésti eniten
Instagramia, Facebookia sek& Snapchatia. Kuitenkin teoriaan nojaten, jos kysy-
mysté olisi johdatellut eri somekanaviin, olisi varmasti YouTube saanut isomman
maaran vastauksia. Eri somealustojen kaytto oli kaikille tuttua, ja kaikki kertoivat
kayttavansa sita monta kertaa paivassa, jopa tunnin aikana montaa eri alustaa, lu-
kuunottamatta yhta haastatteluun osallistunutta, joka ei kdyttanyt yhtaan sosiaalis-
ta mediaa, Selkeésti kiinnostavammaksi some sisalloksi tutkimuksessa nousi esiin
videot, jotka haastateltavien mukaan pysayttavat heitd eniten katsomaan, mité vi-
deossa tulee tapahtumaan. Sometilit ja julkaisut, joissa on selkeésti kaytetty aikaa
ja vaivaa, korostuu sama varimaailma, seké positiivinen arkieldman nayttd heratti
eniten mielenkiintoa haastateltavissa. Sosiaalisen median kanavat ja julkaisut, jot-
ka taas sisaltavat paljon yhteistyépostauksia eivat herédttdnyt haastateltavien kiin-

nostusta. Poikkeuksena muutama mainitsi, ettd jos yhteisty0lla mainostetaan juuri
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sité asiaa, mité tarvitsee, mutta haastateltavat kertoivat myds erittéin harvoin kay-
neensa katsomassa naita yhteistyopostauksen tuotteita. Myds somejulkaisujen pit-
kat tekstit koettiin aikaavieviksi, ja haastateltavat kertoivat jattdvansa lukematta
pitkat tekstit.

7.1.2 Oppilaitosten vertailu hakuaikana

Tdassa teemassa haluttiin perehtyd siihen, miten haastateltavat ovat itse tehneet
opintovalintansa ja mité tietoa he itse arvostivat hakuvaiheessa. Tassé kysymyk-
sessd nousi isoimmaksi teemaksi erikoistuminen, kdytannonlaheisyys opetuksessa
sekd kaupunki. Erityisen yllattavaa tutkimuksessa oli, kuinka suureen merkityk-
seen erikoistumisten laajuus ja se, miten niissa hakuvaiheessa kerrotaan, nousi
pinnalle. Haastateltavat koki erikoistumisen laajuuden térkeané osana vertaillessa
eri oppilaitoksia, silla he huomasivat eri oppilaitosten valilla isoja eroja erikois-

tumisten mahdollisuuksista.

Opetuksen kaytannonlaheisyys ja tydelamapohjainen koulutusohjelma tekivét va-
kuutuksen juuri VAMK:Iin lukiopéivilla olleille. He olivat ndhneet l&heltd, minka-
laista opiskelu voisi olla VAMKissa ja saaneet jutella eri opiskelijoiden seka opet-
tajien kanssa, jota kautta heille oli auennut paremmin ajatus siitd, mitd kaytannon
ldheinen opetus tarkoittaa. Myo6s haastateltavien kanssa keskusteluissa kavi ilmi,
ettd kaupungilla on iso merkitys oppilaitoksen valinnassa. Hakuvaiheessa olevat
nuoret haluavat “opiskelijakaupunkiin,” jolloin he voisivat saada opiskeluajasta
enemman irti. Se, miten kaupungin hyvia puolia tuotiin esille, tuo ratkaisevaa eroa

muihin kaupunkeihin.

Jokaisella eri oppilaitoksella on omia hakijan oppaita, mutta ne saivat tutkimuk-
seen osallistuvalta ryhmalta tyrmayksen. Kukaan haastateltavista ei ollut lukenut
ja tutustunut kouluihin niiden kautta. Otanta on pieni, mutta antaa suuntaa, mita

nuoret ovat mieltd hakijan oppaista.

Otanta tutkimuksessa on kuitenkin minimaalista, mutta tdssé tutkimuksessa kavi
ilmi, ettd naiset tykk&avat enemman kayda tutustumassa eri oppilaitosten sosiaali-

sen median kanaviin, jotta he p&asevat vahan enemman tutustumaan koulun tar-
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jontaan. Suoraa vaikutusta haastateltavat eivdt sanoneen sen tuovan hakuproses-
siin, mutta varmasti ulkondké somekanavassa vaikuttaa lopulliseen paatoksen jo-
honkin méérin. Miehet eivat olleet kdyneet katsomassa néitd ennakkoon, vaan oli-
vat hakeneet nettisivuilta ja opintopolusta tietoa eri oppilaitoksista. Naiset sanoi-
vat somen kautta saavansa vahan osviittaa siitd4, miltd koulu ndyttad, kuin taas
miehet kokivat somesta saatavan kuvan olevan Kiillotettu, ja siksi hakevat tietoa

aiheesta mieluummin netista.
7.1.3 Mielikuvat Vaasasta ja VAMK:ista

Kun haastateltavat kertoivat VAMKIista, isoimpana sanana ylitse muiden nousi
yhteisollisyys. Ensimmaéinen mielikuva kauempaa tulevilta, jotka aikaisemmin
eivét olleet kaynyt lukiopaivilla VAMK:issa, oli heti kiinnittdnyt VAMK:issa tun-
tuvaan ymparistoon huomiota. Ensimmaisia mielikuvia ennen kouluun saapumi-
sesta ei tutkimuksessa kauempaa tulevilta saatu niin hyvin esille, sill& he itsekin
kertoivat olleensa onnellisia koulupaikasta. Kun aikaisemmin Vaasa ja VAMK ei
ollut heille kovin tuttu, heiddn mielenkiintonsa ja ensimmainen kuva VAMKista
tuli internetin ja opintopolun kautta. Lahempaa lukiopdivilla olleet opiskelijat ker-
toivat juuri lukiopaivéan tuoneen ensimmaiset kuvat VAMKIista, ja heille jéi heti
sellainen tunne, ettd he haluavat VAMKiin opiskelemaan.

Yht& lukuun ottomatta kaikki seurasivat VAMKia sekd VAMOKKkia somen alus-
toilla. He luonnehtivat sisaltoad asialliseksi hyvélla tavalla, ja hekin arvelivat ko-
ronatilanteen vaikuttavan sosiaalisen median siséltdon. Lisaksi kiitosta saivat si-
vujen selkeydet ja hyva informatiivinen ajankohtaisuus, mm. eri tapahtumista ja
urheiluvuoroista. Julkaisuja pidettiin kaikin puolin fiksuina ja tarpeeksi ytimek-

kéind, ei liian isoina infopldjiyksind”



52
7.1.4 VAMKIn nakyvyys

Viimeisessa teemassa tutkimuksessa haluttiin selvittda haastateltavien omia ideoi-
ta, mita he lahtisivat VAMK ista tuomaan esille enemmaéan hakuvaiheessa oleville
nuorille. My6s YouTube ja somesisallon tyylid haluttiin selvittdd viimeisessa tee-

massa.

Isoimpana teemana tassakin nousi yhteisollisyys haastateltavien keskuudessa. Té&-
han vaikuttaa se, ettd kaikki olivat yli 100 km paéssa kotoa, kaukana tukiverkos-
taan ja vanhoista kavereistaan ja perheistdan, joten siksi he haluaisivat nédhda
enemman markkinoinnissa yhteisollisyyden nakyvyyttd VAMKista. Myo6s kau-
empana Vaasasta Vaasaa pidetéan ruotsin kielisené kaupunkina, jolloin se pelottaa
kauempaa opiskelemaanhakijoita. Tatd myyttia pitdisi muuttaa niin, ettd Ruotsista

on pelkkaa plussaa Vaasassa, mutta Suomi on kuitenkin kaupungin paakieli.

Konkreettisena oppilaitokseen liittyvava asiana on tuoda enemman erikoistumisia
esille. Haastateltavien mielesta liian vah&n osataan arvostaa eri erikoistumisia, jo-
ten vaikka on hyvé tuoda laajaa alavaihtoehtoja esille, olisi hyva tuoda esille myos
alojen eri erikoistumisia. Eri aloja on joka puolella Suomea, mutta erikoistumisel-

la VAMK pystyy erottumaan muista oppilaitoksista.

Parhaimpana tapana saada tété tietoa uusille hakijoille pidetdan vierailuja, lukio-
paivélla, seka kauemmas joko kuvallisena tai videollisena viestina hakijoille. Lu-
kiopaivélla nuoret paasevét itse ndkemaan, mita VAMK:Issa pystyy opiskelemaan
ja vierailuilla opiskelijat padsevat itse kertomaan omia fiiliksiddn opinnoistaan,

mika kiinnostaa nuoria hakijoita.

YouTubeen koettiin tarkedksi siséllon tuottaminen ja sen laajuus. YouTube koet-
tiin hyvand alusta My Day tyyppiseen kuvaukseen, jossa pystyttéisiin esitteleméan

eri insinddriopiskelijoiden paivaa.
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7.2 Kehittamisehdotukset ja markkinointi-ideoita

Tutkimuksen pohjalta VAMKIn kannattaa l&hted tuomaan vield enemman yhtei-
sOllisyyden tunnetta ja erikoistumisia hakuvaiheeseen nuorille esille. Kauempaa
asuville hakuvaiheessa oleville nuorille on helpompaa pysya lahella kotia, mutta
VAMKIn pitéisi lahted markkinoimaan itseadn silta kannalta, ettd mit4 Vaasa ja
VAMK voisivat tuoda hakijan elamaan, kun uskaltaa ottaa hypyn.

Markkinointi puolelta tatd ideaa voidaan lahted edistamaan sita kautta, ettd kerro-
taan hakuvaiheessa olevalle nuorelle mainoksien kautta, mitd kaukaa muuttami-
nen on opiskelijalle tarkoittanut ja miten se on muuttanut opiskelijan elaméaé. Ih-
miset rakastavat samastuvia tarinoita, ja samaistumisen kautta VAMK pystyy haa-
limaan lisad insindoriopiskelijoita kauempaa Vaasaan. Tutkimus osoitti insindo-
riopiskelijoiden haluavan erikoistumisvaihtoehtoja, joten jotta VAMKIiin saadaan
hakemaan lisd& insindoriopiskelijoita, pitéisi myos erikoistumisten laajuutta ko-

rostaa hakuvaiheessa viela enemman kuin aikaisemmin.

Samaistavuutta ja yhteisollisyyttad voitaisiin tuoda esille eri sosiaalisen median
alustoille, kuten esimerkiksi YouTubella. Sita kautta hakija tutustuessaan opinto-
polun kautta voi l6ytad suoria linkkeja suoraan VAMKIn insinddrien eldmaan,
jotka ovat tehneet saman ratkaisun, mitd hakija miettii myds. Toinen vaihtoehto
tuoda VAMKia enemman esille kauempana asuville insindoriksi haluaville olisi
hyodyntdd omia oppilaita entistd enemmén markkinoinnissa. Kun VAMK saa
omia insindorejadn kertomaan vanhoille kouluilleen VAMKIin insindorikoulutuk-
sen tarjonnasta, kiinnostus ja tietoisuus VAMKIn erikoistumisista nousee ja haki-

jamaaria VAMK pystyisi nostamaan.

Hakijan oppaat tdman tutkimuksen osalta koettiin suhteellisen turhaksi, mutta silti
hakijan oppaita on hyva olla ja antaa uusille hakijoille. Kuitenkin, kun hakuoppai-
den antaminen nuorille on aina enemmaén tai vahemman tyrkyttamistg, voitaisiin
niista tehda myds sivun mittaisia “infopldjayksid,” joissa olisi QR koodit VAM-
Kin eri aloihin ja erikoistumisiin niin, ettd eri vaihtoehtoja l&hted tutustumaan
VAMKIn opiskelijaelaméan. Myods samaan lyhyeen hakijanoppaaseen voi lisita
videota ja tietoa kaupungista, jota kautta VAMK pystyy rikkomaan ruotsin kielen
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tabua Vaasassa sekd esittam&an, millainen opiskelijakaupunki uudelle insin66-
riopiskelijalle VVaasa olisi.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullista tyota tehtdessé tutkimuksen luotettavuutta voidaan mééritella reliabili-
teetin ja validiteetin kautta. Reliabiliteetilla tarkoitetaan, voidaanko tutkimusta
toistaa uudemman kerran. Validiteetilla tarkoitetaan, onko mittarit, mita tutkimuk-
sessa on kaytetty oikeita sek& mita niiden on tarkoitus mitata (Jyvaskylan yliopis-
to, 2010.)

Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetilla tarkoitetaan, ettei tulokset ole sattu-
manvaraisia, vaan tutkimus voitaisiin toistaa samoilla tuloksilla Tutkimus tulokset
ovat oikeita ja tutkimus voitaisiin toistaa, mutta erilaisessa tilanteessa vastaukset
olisivat voineet olla erilaisia. Tdhan vastauksien erilaisuuteen voi vaikuttaa mm.
haastattelutilanne, jolloin ei uskalleta sanoa taysin omaa mielipidetta, ettd VAM-
Kissa jo opiskelun aloittaminen, jolloin kasitys VAMKIista on ehtinyt muuttua
omien kokemusten mukaan, eika enaa ajattele samalla tavalla hakuvaiheesta. (Jy-

vaskylan yliopisto, 2010.)

Validiteetilla laadullisessa tarkoituksena on ndhdd, vastaako kysymykset tutki-
musongelmaan. Tutkimuskysymyksia tehdessa tutkimuskysely kaytettiin opinnay-
tetydohjaajalla, jonka jalkeen kyselyyn tehtiin pienid viilauksia. Tutkimus kysy-
mysten rungon tekemisen jalkeen runko testattiin kolmannella osapuolella, var-

mistaakseen kyselyn toimivuuden. (Jyvaskylan yliopisto 2010.)
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Liite 1
Tutkimuksen runko

Teema 1: Taustatiedot

Ika

Sukupuoli
Koulutusala

Misté olet kotoisin
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Mité tykkaat tehda vapaa-ajalla?
Teema 2: Sosiaalisen median kayttaytyminen

6. Mité sosiaalisen median kanavia kéytat aktiivisesti?

7. Minkalainen somekanava/julkaisu herattdd mielenkiinnon?
Teema 3: Oppilaitosten vertailu hakuaikana

8. Minkalaista sisaltdd ja tietoa etsit itse hakuvaiheessa eri vaihtoehdoista?

9. Mité piirteitd oppilaitoksessa pidat ja pidit tarkeané hakuvaiheessa?

10. Koitko hakijan oppaasta olleen hy6tya opintovalinnassasi?

11. Miten ty6elamalahtdinen koulutuspohja vaikutti valintaasi?

12. Tutustuitko hakuvaiheessa oppilaitoksien sosiaalisiin medioihin?

13. Kuinka suurena merkityksenda ja valintakriteerind pidit hakuvaiheessa, mil-
t& oppilaitoksen sosiaalinen media néytti?

14. Mité asioita oppilaitoksen pitaisi painottaa hakuvaiheessa?

Teema 4: Mielikuvat Vaasasta ja VAMK ista

15. Misté olet saanut kuulla VAMK:ista?
16. Mika oli teidan ensimmainen kuvanne VAMKista?
17. Seuraatko oppilaitoksia/ainejarjest6ja missaian mediassa?

18. Mita mielta olit median sisallosta?
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Teema 5: VAMKIin nakyvyys

19. Jos saisit itse paattad, mitéa sinusta VAMKIin pitéisi hakuvaiheessa olevalle
nuorelle painottaa?

20. Pitéisikd VAMKIin tuoda vapaa-ajan vietto mahdollisuuksia hakijoille esil-
le hakuvaiheessa olevalle nuorelle?

21. Minkalaista YouTube ja some siséltod haluaisit nahdda VAMKilta?

Liite 2
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