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1 JOHDANTO

“Hakuryntdys Mikkeli ammattikorkeakouluun™ otsikoitiin Lansi-Savossa 30.9.2009.
(Vuorela 2009, 1). Artikkelissa kerrottiin ensisijaisten hakijoiden ennitysmadrdisestd
kasvusta aikaisempiin vuosiin ndhden. Hakijamaérien kasvun taustalla nihtiin olevan
lisdintyneet markkinointitoimenpiteet. Rehtori Heikki Saastamoisen (Vuorela 2009, 2)
mukaan “Mikkelin ammattikorkeakoulussa on tdnd syksynd panostettu erityisesti

markkinointiin, ja se ndkyy tuloksissa”.

Ammattikorkeakoulut kasvattivat hakijamiirdinsd 46 prosentilla vuonna 2009, haki-
jamddrien kasvussa Mikkelin ammattikorkeakoulu onnistui erinomaisesti. (Vuorela
2009, 1). Kilpailu hakijoista kiristyy jatkuvasti, tdhidn vaikuttaa omalta osaltaan iké-
luokkien pienentyminen ja ammattikorkeakouluissa tapahtuvat rakennemuutokset.
Opetusministerid on antanut ohjeen, ettd padllekkdisyyksid on purettava ja pienid kou-

lutusyksioitd on yhdistettdvd mahdollisuuksien mukaan.

Kiinnostus aiheeseen on herdnnyt viime vuosien aikana kilpailun lisdintyessd hakijois-
ta Suomessa. Tyoskentelemme molemmat Mikkelin ammattikorkeakoulun opintotoi-
mistossa ja joudumme tyossimme pdivittdin tekemisiin hakijamiirien sekd markki-
nointitoimenpiteiden kanssa. Hakijamédriin liittyvid opinndytetoitd on toteutettu Mik-
kelin ammattikorkeakoulussa suhteellisen vihin. Aihe on mielestimme mielenkiintoi-
nen, haasteellinen ja erittdin ajankohtainen. Opinndytetyon pédidtelmid voidaan kiyttdd

markkinoinnin tukena mietittdessi erilaisia markkinointikeinoja hakijoille.

Opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd, millainen vaikutus MAMK on the Road -
markkinointikiertueella ja maakuntalehtien ilmoituksilla on ollut hakijaméaériin. Miten
ndilld toimenpiteilld on pystytty herédttimdidn mahdollisten hakijoiden mielenkiintoa
Mikkelin ammattikorkeakoulua kohtaan? Pystyyko hakijamédrien mahdollisista muu-
toksista tekemdédn johtopditoksid ja nidkyvitkdo muuttuneet markkinointitoimenpiteet

hakijamiérissé verrattuna vuoteen 20067

Opinndytetyo on rajattu Mikkelin ammattikorkeakoulun nuorten tutkintoon johtavien
suomenkielisten koulutusohjelmien ensisijaisten hakijoiden hakijaméariin, MAMK on

the Road -markkinointikiertueeseen sekd maakuntalehdissi olleisiin ilmoituksiin vuo-



2
sina 2007 - 2008. Kiertue suuntautui Mikkelin ldhimaakuntien lukioihin. Vertailuvuo-
deksi olemme valinneet vuoden 2006, jolloin vastaavaa tapahtumaa ei vield toteutettu.
Tarkasteltaviksi paikkakunniksi valitsimme kiertueen paikkakunnat vuosina 2007 -
2008. Lisdksi tarkastelemme Mikkelin ammattikorkeakoulun YTI-palveluissa tehtyd
Mikkelin ammattikorkeakouluun hakeneiden tilastoa. Teemme vuonna 2007 - 2008
Mikkelin ammattikorkeakoulussa aloittaneille opiskelijoille kyselyn, jonka toteutam-
me Webropol-kyselyohjelman avulla. Kyselyn avulla on tarkoitus saada nikemys kier-
tueen ja maakuntalehti-ilmoituksien mahdollisesta vaikutuksesta opiskelijaksi hakeu-
tumiseen Mikkelin ammattikorkeakouluun. Kyselyn laitamme opiskelijoille, joiden
kotipaikkakunta oli jokin 2007 - 2008 MAMK on the Road -kiertueen paikkakunnista.
Mukaan otamme myos ne opiskelijat, jotka eivit ole uusia ylioppilaita. Haluamme
saada kuvan lehti-ilmoitusten mahdollisesta vaikutuksesta kiertuepaikkakunnilla.
Markkinointikiertue saavutti ndkyvyyttd muuallakin kuin lukioissa. My6s ammattikor-

keakoulun www-sivuilla, Campus TV:ssi sekd katukuvassa se oli kattavasti esilla.

Viitekehyksessd tarkastelemme markkinointiviestintdd ja ammattikorkeakoulujen yh-
teishakujirjestelmdda (AMKYH). Markkinointiviestinnidn osalta tutkimme ldahemmin
markkinointiviestinnin tavoitteita, vaikutuksia ja keinoja seki selvitimme ammatti-
korkeakoulujen yhteishakujirjestelmén uudistamista ja periaatteita. Teoreettisen viite-
kehyksen materiaali sisiltdd markkinointiviestinnén osalta joitakin vanhempia kirjoja,

katsoimme aineiston olevan kuitenkin edelleen ajankohtaista.

2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinoinnin olennainen osa on viestintd. Jos yritys ei viesti olemassaolostaan, se ei
tule menestymédn markkinoilla. Viestintd on yrityksen nédkyvai kilpailukeino, sen avul-
la pyritdin luomaan mielikuvia ja tekemiin yritystd tunnetuksi. (Bergstrom & Leppi-
nen 2007, 178.) Markkinointiviestintddn sijoitetaan yrityksissd huomattavia mairid
rahaa, aikaa, ihmisten tyOpanoksia ja teknisid resursseja. Tuloksien saavuttaminen

edellyttid pitkdjanteistd ja kokonaisvaltaista suunnittelua. (Isohookana 2007, 91.)

Markkinointiviestintd on osa markkinointia, sen avulla tuetaan tuotteiden ja palvelujen

myyntid sekd asiakassuhteiden hoitoa (Isohookana 2007, 16). Yrityksen tarjoamat
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tuotteet tai palvelut ovat tuotteistettuja, yrityksessd on tarkkaan pohdittu miti tarjotaan
ja miten. Markkinointisuunnitelma ja strategia laaditaan niiden perusteella ja strategi-
an avulla suunnitellaan tdmén jilkeen markkinointiviestintd. Markkinointistrategialla
varmistetaan menestyminen kilpailussa ja mihin tulevaisuudessa panostetaan yrityk-

sessd. (Kuluttajakasvatus 2009.)

2.1 Markkinointiviestinti kisitteena

Kokonaisvaltaisen markkinointiviestinndn késite on kehitetty kokonaisvaltaisen vies-
tinnéllisen sanoman kehittdmistd varten. Markkinointiviestintd on strategia, jossa yh-
distetddn medioiden kautta hoidettava markkinointi, suoramainonta sekéd palveluiden
kulutukseen, asiakaspalveluun sekd muihin asiakastapaamisiin sisiltyvit viestinnélli-
set ndkokulmat. Markkinointiviestintd on pitkdjidnteistd toimintaa. Markkinointivies-
tinnin menestyminen riippuu pitkilti siitd, kuinka yrityksen ja sen asiakkaiden vilinen

vuorovaikutus on mukautettu asiakkaiden tarpeisiin. (Gronroos 2001, 352, 359.)

Perinteisesti markkinointiviestinndn tehtdvd on vilittda tietoa ja informaatiota, lisatd
tunnettavuutta, saada aikaan myonteistd suhtautumista sekd luoda kysyntdd. Tehtidvi
on kuitenkin syventynyt ja markkinointiviestinnidn rooli on vaikuttaa brandistd synty-
vien positiivisten mielikuvien kehittymiseen. Yritysten on kommunikoitava myds po-

tentiaalisten sidosryhmien kanssa. (Lindberg-Repo 2005, 162.)

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa yrityksen tulee tarkastella viestintdkeinoja ja
niiden sovellusmahdollisuuksia itselleen soveltuvana yhdistelmératkaisuna, koska
tarjolla on erilaisia mahdollisuuksia ldhes rajaton madrd. Yritykselle kaikki tieto on
oleellista, niiden tietojen avulla voidaan vahvistaa omia mahdollisuuksia. Viestintda
tulisi késitelld sekd kokonaisuutena ettd viestintidkeinoittain 16ytden yritykselle sovel-

tuvimmat toimintamallit. (Rope & Vahvaselkd 1997, 165.)

Markkinointiviestinnédn suunnittelun tavoitteena on tuottaa onnistunut lopputulos niin,
ettd prosessin loppupddssi tavoitetaan sille alkupddssd asetettu tavoite. Viestinnélld ei
pyritd pelkdstddn vaikuttamaan sanomaan, vaan sithen mitd mieltd asiakas on tuottees-
ta, yrityksestd tai yritykseen kohdistuvista vaikutuksista. Pelkkd mainoksen huomaa-

minen ei siis yksin riitd. (Vuokko 2002, 40.) Markkinointikampanjan suunnittelussa
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on lahestyttavd kohderyhmii heididn hyviksymillddn ja arvostamallaan tavalla. Kam-
panjan on tuettava yrityksen imagoa ja arvoja. Sisédlto kampanjalle sekd sopivat mark-

kinointikeino ja -kanavat midrdytyviat kampanjan tavoitteen, tuotteen ja tavoitellun

kohderyhmén mukaan. (Raatikainen 2005, 106 - 107.)

Markkinointiviestintd on jatkuvaa, ostopditoksen tekeviin asiakkaisiin kohdistuvaa
toimintaa. Johtamisen on oltava pitkdjédnteistd ja kokonaisvaltaista. Viestinnén tarkoi-
tuksena on kertoa ja luoda mielikuvia markkinoivan yrityksen tuotteesta ja palvelusta
niin, ettd lopputuloksena on kuluttajan tekem@d myonteinen ostopéitos. (Siukosaari
1999, 17.) Integroidulla markkinointiviestinnilla tarkoitetaan kokonaisuutta, joka syn-
tyy yrityksen eri viestintdkeinojen kdyttimisestd yhdessd, toisiinsa sovitettuina (Anttila

& Iltanen 2001, 236).

Markkinointiviestinniin tulee viime kidessd tukea yrityksen strategiaa ja tavoitteita.
Suunnittelun markkinointiviestinnédssa on ldhdettdava nykytilanteen kuvauksesta ja ana-
lyysistd. Tdhdn voidaan kdyttdd SWOT-analyysii, joka siséltidid sisdisen toimintaympi-
riston vahvuudet ja heikkoudet sekd ulkoisen toimintaympériston mahdollisuudet ja
uhat. Suunnittelussa mukana olevilla taytyy olla sama késitys siitd, mikéd on ldhtotilan-
ne ja mikd rooli viestinndlld on yrityksessd. (Isohookana 2007, 93, 95.) Yrityksen on
paitettdva haluaako se saavuttaa lyhytaikaisia vai pysyvampid vaikutuksia kampanjal-
laan. Namai ovat lyhytaikainen markkinointiviestinnillinen vaikutus, keskipitkidn aika-

vilin markkinointivaikutus sekd pitkdaikainen imagovaikutus. (Gronroos 2001, 362.)

Yrityksen menestys riippuu osaksi siitd, miten hyvédn vuorovaikutussuhteen se onnis-
tuu viestinndllddn saavuttamaan ympériston kanssa. Markkinointiviestinndn avulla
erotutaan kilpailijoista ja heidin tuotteistaan. Viestintdstrategialla yritys sopeutuu
markkinoiden ja asiakasryhmien muutoksiin suuntaamalla viestintdresursseja voittoa
tuovalla tavalla. Tyonto- ja imustrategia ovat markkinointiviestinnin keskeiset strate-

giavaihtoehdot. (Raatikainen 2005, 82.)

Yrityksessd markkinointiviestinnélld on merkitystd seki yrityksen ettd sen sidosryhmi-
en kannalta (kuva 1). Markkinointiviestinnilld pyritdin saamaan ldhettdjin ja vastaan-

ottajan vilille jotain yhteisti, asiakas pyritddn saamaan tietoiseksi yrityksen tuotteesta.
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Organisaatio pyritddn tuomaan liahemmaéksi sidosryhmin tarpeita sekd sidosryhmén

kisitykset tuomaan ldhemmaéksi organisaation késityksid. (Vuokko 2002, 12 - 13.)

Sidosryvhmin Organisaation

kisitys kisitys

Markkinointiviestinndn
suunnittelu ja
totentus

l

— e

Communis

KUVA 1. Markkinointiviestinta (Vuokko 2002, 12)

Markkinointiviestinnin kohderyhmadajattelun tulee kehittyd jatkuvasti, kisitykset koh-
deryhmistd ja sen kentdstd ovat laajentuneet markkinointikdsitysten laajentuessa ja
muuttuessa. Tarkoituksen on, ettd markkinointiviestintd sisdltdd kaikki viestinnin ele-
mentit, joiden tarkoituksena on saada aikaan sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa
positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen. Markkinointiviestintd kattaa
monenlaisia keinoja ja erilaisia kohderyhmid, lisdksi viestinnélld on oltava selked tar-
koitus. Lihettdjin ja vastaanottajan vilille on saatava yhteinen késitys tuotteesta, yri-
tyksestd ja sen toimintatavoista. Markkinointiviestintd ei kuitenkaan pyri siihen, ettd
sidosryhmilld olisi kaikki tiedot, joita organisaatiolla itselldén on. Markkinointivies-
tinndn avulla pyritddn vaikuttamaan nimenomaan siihen kisitykseen, jolla on merki-
tystd miten asiakas kiyttdytyy organisaatiota kohtaan. Markkinointiviestintd kisittdd
kaikki ne viestinnén elementit, joilla pyritddn aikaansaamaan yrityksen ja sidosryhmi-
en vilinen positiivinen vuorovaikutus, joka johtaa tulokselliseen markkinointiin.

(Vuokko 2002, 12, 17.)
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Markkinointiviestinndn avulla luodaan yrityksen brindi sekd mielikuva yhteisosta.
Markkinointiviestintdd voidaan pitdd briandin ddneni, joka ilmenee yksilolle mieliku-
vana. Mielikuvan avulla yhteiso toivoo voivansa vaikuttaa enemmaén yksilon kdyttdy-

tymiseen ja paitoksentekoon. (Malmelin & Hakala 2005, 21, 26.)

2.2 MarkKkinointiviestinnin vaikutukset

Markkinointi ei ole nykyddn pelkistddn liiketaloudellisesti johdettujen yritysten toi-
mintatapa. Julkiset laitokset ovat my0s ottaneet markkinoinnin osaksi toimintaansa.
Julkisten laitosten palveluajatuksen terdvoittdmisessd markkinoinnilla on tdrked rooli.
(Anttila & Iltanen 2001, 11.) Kilpailun lisddntymisen myotd markkinoinnin lisdéanty-
minen on sitd todennikodisempdd, mitd enemmin julkisella sektorilla on palveluntarjo-
ajia. Tastd johtuen markkinointi ei ole ainoastaan voittoa tavoittelevien yhteisdjen
toimintatapa. Voittoa tavoittelemattomat yritykset ja yhteisot markkinoivat nykyiin

itseddn omille kohderyhmilleen. (Junkkari 2001, 51.)

Yksityisen sektorin markkinointi ei kuitenkaan tdysin vastaa julkisella sektorilla toi-
mivien yritysten markkinointia. Sektorien vélilld on eroja. Yksityisen sektorin paatok-
sentekoprosessi on joustavampaa verrattuna julkiseen sektoriin. Yksityinen sektori
vastaa yleensd itse markkinoinnistaan, kun taas julkisen sektorin mainontaan liittyy
usein poliittisia paineita. Yksityiselld sektorilla on yleensd myos vihemmin kohde-

ryhmid kuin julkisella sektorilla. (Junkkari 2001, 52.)

Markkinointiviestinnin avulla informoidaan ja muistutetaan kuluttajia palveluista ja
pyritddn vaikuttamaan heiddn paatoksiinsd. Viestinnilld on tidrked rooli yrityksen toi-
minnassa. Markkinointiviestinndn pédtavoitteita ovat ostohalukkuuden herittdminen,
yritys- ja tuoteimagon luominen, myynnin aikaansaaminen, asiakassuhteiden ylldpiti-
minen sekd asiakkaiden péatoksiin vaikuttaminen. (Albanese & Boedeker 2002,179 -
180.) Viestinndn arvoa on vaikea mitata, usein yritykselld ei ole tietoa, kuinka monta
asiakasta on tavoitettu viestinnin keinoin. Lisdksi markkinointiviestinnin vaikutukset

nikyvit tuloksessa usein vasta pitkédn ajan kuluttua. (Lindberg-Repo 2005, 163.)

Sidosryhmille vélitetddn tietoa organisaatiosta, houkutellaan ja pyritdin saamaan ai-

kaan positiivisia mielikuvia. Organisaatio tarvitsee markkinointiviestintdd ja sidos-
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ryhmit kayttavit sitd saadakseen tietoa mitd on tarjolla, mihin hintaan ja mistd. Osto-
paitokseen vaikuttavat sisdiset ja ulkoiset informaatiolidhteet. Sisdisilld informaatio-
lahteilld tarkoitetaan muistivarastoon tallentunutta tietoa, timé voi olla perdisin omista
tai muiden kokemuksista. Markkinointiviestinndlld pyritddn tuottamaan sellaista vies-
tintdd, joka taltioituu pitkédkestoiseen muistiin. Ndilld muistikuvilla voi olla suurikin
merkitys. Ulkoisiin informaatioldhteisiin kuuluu markkinointiviestintd. Téahin kuuluu
my0s ihmisten vilinen vuorovaikutus seké eri tiedotusvilineet. Kaikki nami vaikutta-
vat valintapaitoksiin, sisdisid ja ulkoisia informaatiolihteitd kéytetddn joko tietoisesti

tai tiedostamatta. (Vuokko 2002, 20 - 22.)

Markkinointiviestintd on monitahoinen kokonaisuus, jossa eri kohderyhmille vilite-
tddn erilaisia ja eri tavalla painotettuja sanomia. Viestintdid suunniteltaessa keinojen
valintaan tulee kiinnittdd erityistd huomiota. Viestintdkeinoilla pyritddn saavuttamaan
eri kohderyhmiit ja saamaan haluttu viesti perille. (Siukosaari 1999, 193.) Markkinoin-
tiviestintd ei tarkoita kuitenkaan sitd, ettd eri sidosryhmit tiedostaisivat kaikki ne kési-
tykset ja kokemukset, mitd yritykselld itselld@n on. Markkinointiviestinnédn tarkoituk-
sena on vaikuttaa niihin késityksiin ja tietoihin, joilla on merkitystd sidosryhmén kayt-
taytymiseen. Olennaista on, ettd asiakas saa viestin tuotteen ominaisuuksista, sijoittaja

kannattavuusluvuista ja tavaratoimittaja yrityksen maksukyvystd. (Vuokko 2003, 12.)

Markkinointiviestinnin teho syntyy siitd, kuinka hyvin yritys pystyy liittimaén ajalli-
sesti ja roolillisesti myynnin ja mainonnan toteutuksen toisiinsa. Markkinointi on yk-
sinkertaisten periaatteiden oivaltamista ja niiden madritietoista soveltamista keskey-
tyksettd. Markkinointiviestinndn tavoitteena on johdattaa kohderyhmi tidydellisestd

tietdmittomyydesti jatkuvaan ja tulokselliseen asiakassuhteeseen. (Rope 1999, 85.)

Yritystoiminnassa markkinointiviestinndn asema on keskeinen, sen tehtdvinad on luo-
da, ylldpitdd ja vahvistaa asiakassuhteita. Yrityksestd ldhtevien viestien tulee olla yh-
denmukaisia ja ne vahvistavat tavoitemielikuvaa. Markkinointiviestinnin on tavoitteil-
laan, kohderyhmilldén, keinoillaan sekd siséllolldéin palveltava yrityksen strategiaa ja
paamaiirid. Markkinointiviestinndn avulla voidaan rakentaa aineetonta padomaa, jota

on muiden vaikea kopioida. (Isohookana 2007, 295 - 296.)
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Vastaanottajassa halutaan viestinndlld saada aikaan tietty vaikutus ja vilittdd sanoma,
niin ettd se saavuttaa kohderyhmin. Markkinointiviestintd edellyttdd organisaatiolta
motivaatiota markkinointiviestintddn ja sen suunnitteluun. Palautteen avulla voidaan
selvittdd saavutettiinko tavoitteet vai ei. Palautetieto voi perustua esimerkiksi myynti-
tuloihin tai tutkimustuloksiin. Viestintd on epdonnistunut, mikéli tavoitteita ei saavute-
ta. (Vuokko 2002, 29.) Jokaiselle valitulle keinolle pitdd midrittdd tavoite, kohderyh-
mi, sanoma ja tavoite. Markkinointiviestinnén eri keinoilla on yhteinen tavoite, mutta
niilld jokaisella on myds omat tavoitteet. Jokaisen markkinointiviestintd keinon erityi-

set vahvuudet ja heikkoudet tulee tunnistaa. (Vuokko 2002, 158 - 159.)

Markkinointiviestinnin tarkoitus on saada asiakkaat vakuuttuneiksi organisaation tar-
joamien palveluiden paremmuudesta. Pelkistddn markkinointiviestintd ei tdhédn pysty,
tarvitaan myoOs onnistuneita viestinndn vaikutusprosesseja. Viestinnilld saavutettu
vaikutus vastaa sille asetettuja tavoitteita. (Vuokko 2002, 26.) Paditoksid tehdessd
markkinointiviestinndstd on oltava selvilld, miksi viestimme ja miti tavoitteita mark-
kinointiviestinnille asetetaan. Tavoitteet on asetettava eri hierarkiatasoille, markki-

nointiviestinnissi ne asettuvat vilitavoitealueelle. (Isohookana 2007, 98.)

Markkinointiviestinndlld pyritddn saavuttamaan tietyt tavoitevaikutukset ja luomaan
positiivisia mielikuvia yrityksestd. Lisdksi halutaan lisdtd tunnettuutta sekid parantaa
mielikuvia. Viestinnén vaikutus voi olla positiivinen, mutta myos negatiivinen, vaiku-
tukset voivat syntyi heti tai myohemmin. Toisinaan voi kdydd my0s niin, ettd viestintad
ei synnytd mitddn vaikutuksia ja tdmi on kaikista vaihtoehdoista huonoin. Negatiivi-
setkin mielikuvat voivat aikojen kuluessa muuttua positiivisiksi. (Vuokko 2002, 37 -

39.)

2.3 Markkinointiviestinniin tavoitteet

Markkinointiviestinnidn ldhtokohtana on aina markkinoinnin strategiasta johdettavien
tavoitteiden médrittely. Tavoitteena on suunnitella kokonaisuus, joka etenee suurem-
mista kokonaisuuksista kohti pienempié ja yksityiskohtaisempia suunnitelmia seuraa-

vasti:



1. markkinoinnin tavoitteet
markkinointistrategia
markkinointiviestinnin tavoitteet

markkinointiviestinnén strategia

AR

markkinointiviestinnin suunnitelmat

Markkinointiviestinndn prosessissa ldhettdjan tavoitteena on saada vastaanottajassa
aikaan tietty vaikutus. Myonteisen vaikutuksen syntymisen edellytyksend on myos
lahettdjan oikea motivaatio viestintddn. Viestinndn onnistumisen kannalta vastaanotta-
jan motivaatio ei kuitenkaan ole vilttdmiton edellytys, myOs passiiviseen vastaanotta-
jaan on mahdollista aikaansaada organisaation kannalta myonteisid vaikutuksia.

(Vuokko 2002, 17, 29.)

Vuokon (2003, 137) mukaan markkinointiviestinnédn tulee pohjautua yrityksen ja sen
markkinoinnin tavoitteisiin sekd strategioihin. Markkinointiviestintd on hyvin tirkeés-
sd roolissa, jos yrityksen tavoitteena on esimerkiksi olla markkina-alueensa johtava ja
tunnetuin viinin valmistaja. Tarvitaan muun muassa nimen ja etiketin suunnittelua,
lanseerausmainontaa, erilaisia suhdetoimintoja, hinnoittelupditoksid sekd promoo-
tiotapahtumia. Oleellista tavoitteiden miirittelyssd on, ettd ne ovat tdsmallisid ja tu-
lokset ovat mitattavissa. Yrityksen markkinointiviestinnéllisid tavoitteita voivat olla
esimerkiksi tunnettuus, mielikuvat, asenteet ja asennoituminen tai toiminta. (Siukosaa-

r1 1999, 32 - 33.)

Yrityksessd tulisi markkinoinnin strategiset padtokset pilkkoa konkreettisiksi tavoit-
teiksi. Kokonaistavoitteiden ja yksityiskohtaisempien vélitavoitteiden kautta voidaan
toteuttaa haluttua strategiaan ja edetd kohti visiota. Tavoitteiden tulisi olla selkeiti ja
konkreettisia, se helpottaa tulosten arviointia seké tyontekijoiden sitoutumista tavoit-
teisiin. (Raatikainen 2005, 89.) Yrityksen markkinointistrategialla mééritelldéin toi-
minnan laajuus tekemadlld erilaisia valintoja ja painotuksia. Strategian avulla mééritel-

lddn ne toimintatavat, joita noudattaen tulokset saavutetaan. (Siukosaari 1999, 27.)

Markkinointiviestinnidn koordinoinnin tavoitteena on selvittdd, miti tavoitteita kohdis-
tetaan millekin kohderyhmaélle? Onko esimerkiksi tavoitteena vahvistaa mielikuvaa

jonkin kohderyhmin osalta tai pyritddnkd vaikuttamaan esimerkiksi ostokdyttdytymi-
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seen toisessa kohderyhmaéssa. Yleensi yritykselld on samanaikaisesti useita tavoitteita.
Painopistealue madrdytyy yleensd tirkeimmén kohderyhmidn mukaan. (Siukosaari

1999, 191.)

Markkinointiviestinnidssd tavoitteet liittyvédt olennaisesti mainontaan, myyntityohon,
myynninedistdamiseen sekid suhde- ja tiedotustoimintaan. Myyntid tukevia toimintoja
ovat mainonta, myynninedistiminen sekd suhde- ja tiedotustoiminta. Niitéd tulisi to-
teuttaa vuorovaikutteisesti yhdessi asiakkaan kanssa. Mainonnan voi suunnitella yksit-
tdisend ilmoitteluna tai suunnitelmallisena kampanjana. Suunnitelmallisen kampanjan
tavoitteet voivat olla myynnin lisddminen, tuotteen tai yrityksen tunnetuksi tekeminen

sekd yrityskuvan parantaminen. (Raatikainen 2005, 97 - 98.)

Yritys pdittdd viestinndn sanoman ja kanavan, ndiden lisdksi yrityksen on tunnettava
kohderyhminsd ja viestintiympéristonsd. Markkinointiviestintdd suunniteltaessa on
yrityksen péitettavd miten asiaa ldhestytddn, kampanjakohtaisen suunnittelun tai yri-
tystasolla tapahtuvan viestinndn nidkokulmasta. Markkinointiviestinnésséd tulee ottaa
huomioon ongelmat tai mahdollisuudet, kohderyhmiit ja tavoitteet. (Vuokko 2002, 131
- 133.) Yrityksen pitdd jatkuvasti keksid uusia tapoja tuotemerkin asemoimiseksi ih-

misten mielessi sekd huomion saamiseksi (Kotler 2005, 77).

Tavoitteita méadriteltdessd on otettava huomioon niiden realistisuus ja haasteellisuus.
Tilanneanalyysin pohjalta voidaan selvittda yrityksen asema kilpailijoihin nihden ny-
kyhetkelld sekd selventdd markkinandkymat, ndiden avulla voidaan asettaa tavoitteet.
Tavoitteet méadrdytyvit sen mukaan halutaanko esimerkiksi lisdtd tunnettuutta vai ha-

lutaanko tavoitteista numeroilla mééreilld ilmaistavia. (Vuokko 2002, 137 - 138.)

Asemointi on tdarked markkinointiviestinnédn tavoite, silld pyritddn luomaan mielikuva
ainutlaatuisesta yrityksestd. Tamai edellyttdd nykytilanteen tuntemista, jos kyseessd on
uusi tuote, on tiedettdvd kilpailutilanne. Tuotekarttaa voidaan kéyttdd hyviksi ase-
moinnissa. Tuotekartassa on tiedot tirkeimmistd kohderyhmén kayttdmistd valintakri-
teereistd, oma nykyinen tai suunnitteilla oleva tuote. My0s kilpailevat tuotteet asete-
taan sen perusteella, millainen mielikuva kohderyhmilld niistd on nididen kriteerien

suhteen. Kartan avulla voidaan pohtia suuntia ja tavoitteita. Markkina-aukko on kysy-
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myksessé silloin, kun 16ydetddn aukko markkinoilta ja kyseisilld ominaisuuksilla va-

rustetulle tuotteelle on kysyntidd odotettavissa. (Vuokko 2002, 137 - 141.)

Kokonaisvaltaisessa markkinointiviestinnédssi on tunnistettava kaikki ne tilanteet, jois-
sa asiakas kohtaa yrityksen ja sen tuotteet. Jokainen kontakti vilittdd jonkinlaisen vies-
tin. Yrityksen on pyrittdva vilittdmiin itsestddn johdonmukainen, myonteinen viesti
kaikissa tilanteissa. (Kotler 1999, 157.) Toimivuuteen vaikuttaa kuinka hyvin yritys
onnistuu vaikuttamaan kohderyhmén motiiveihin. Kultaisella linjalla tarkoitetaan
markkinointiviestinnin toteuttamisen yleistd toimintaohjetta (kuva 2). Viestinnén to-

teutus etenee kuvion mukaan keinoista riippumatta. (Rope 2000, 289.)

KOHDERYHMA

|

MOTIIVIT

.

VIESTIN SISALTO

|

TAPA VIESTIA

|

VIESTINTAVALINEET

v

TOTEUTUS

KUVA 2. Suuri markkinointikirja (Rope 2000, 289)

2.4 MarkKkinointiviestinnin Kkeinot

Siukosaaren (1999, 29) mukaan “mainonta on markkinointiviestintdd, mutta siind
ndyttdd olevan paljon muitakin piirteitd: taidetta, tiedettd, psykologiaa, moraalifiloso-
fiaa ja pelkkdd olemassaoloa.” Haasteena on osata valita kohderyhmin parhaiten saa-
vuttava viestintdkanava, jolla saavutetaan tavoitteet mahdollisimman tehokkaasti ja

tuloksellisesti. Viestintdkeinoja on paljon ja eri keinojen ominaisuuksien, vahvuuksien
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ja heikkouksien tunnistaminen on ehdoton edellytys oikean viestintdkanavan valinnas-

sa. (Isohookana 2007, 131.)

Tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitaan erilaisia viestintdkeinoja, yleisimmaét ovat me-
diamainonta, suhdetoiminta, myynninedistiminen ja henkilokohtainen viestintd. Suh-
detoiminnalla tarkoitetaan esimerkiksi tapahtumamarkkinointia, mediamainonnalla
ilmoittelua sanoma- ja aikakausilehdissd, henkilokohtainen viestintd on henkilokoh-
taista myyntityotd ja myynninedistimisen kohteena ovat kuluttajat. Kiytdnnossa
markkinointiviestinnidn keinot kuuluvat useampiin viestintityyppeihin, riippuen yri-

tyksen tavoitteista. (Albanese & Boedeker 2002, 179 - 180.)

Markkinointiviestintddn saadaan tehokkuutta, kun kéytetddn useita kanavia samalla
kertaa, kuten lehti-ilmoittelua ja henkilokohtaista markkinointia. Eniten huomioarvoa
saadaan uusilla ennakkoluulottomilla ideoilla. Tdssd on hyvi kédyttdd apuna mainos- ja
mediatoimistojen apua. Markkinointiviestinnidn keinoja voivat olla menekinedistdmi-
nen, suhde- ja tiedotustoiminta, henkilokohtainen myyntityd sekd mainonta. Tadmi
luokittelumalli on edelleenkin kéyttokelpoinen tapa ryhmitelld viestintdkeinoja. (Rope

2000, 277 - 278.)

Myynninedistdmisen keinoja ovat esimerkiksi messut ja nédyttelyt. Messuilla luodaan
uusia kontakteja. Suhde- ja tiedotustoiminta on yhteydenpitoa sidosryhmien kanssa.
Suhdetoiminnan tavoitteena on hyvin yrityskuvan luominen seké ylldpitiminen. Té-

min avulla pyritddn saamaan arvostusta toiminnalle. (Raatikainen 2005, 98 - 99.)

Markkinointiviestinndn kasvun my6td markkinointiviestinnin muodot ovat monipuo-
listuneet ja laajentaneet toimintaympiristod. Markkinointiviestinnédn tarkoituksena on
kertoa hyodykkeen olemassaolosta, herittdd asiakkaan kiinnostus, saada asiakas tie-
dostamaan tarvitsevansa tuotteen sekid ostamaan tuote. Markkinointiviestinndn avulla

pyritddn saamaan asiakas ostamaan myos liitdnndistuotteita. (Kuluttajavirasto, 2009.)

Viestinndn muodot eroavat toisistaan tavoitteiden, kohderyhmien sekid kiytettdvien
keinojen suhteen. Yrityksen ja tuotteiden tunnetuksi tekemiseen ja kiinnostuksen he-

rattdmiseen kédytetddn mainontaa. Tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla hoidetaan suh-
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teita tiedotusvélineisiin, asiakkaisiin sekd yhteistyokumppaneihin. (Bergstrom ym.

2007, 178.)

Markkinointiviestind on jaoteltu perinteisesti seuraaviin osa-alueeseen eli mainontaan,
henkilokohtaiseen myyntiin ja asiakaspalveluun, tiedottamiseen ja myynninedistimi-
seen (kuva 3). Nopeimmin kasvavia alueita nykypdivini ovat verkko ja mobiiliviestin-
td. Mainonta jaetaan vield mediamainontaan ja suoramainontaan. Markkinointiviestin-
nin tulee kytkeytyi yrityksen toimintaa, se ei saa olla irrallista eri keinojen ja vélinei-

den suunnittelua ja toteutusta. (Isohookana 2007, 63 - 64.)

Mediamainonta Suoramainonta

Tiedotiaminen

Mywnninedistiminen Mohiiliviestinti

eli 3P

Verkkoviestinii

KUVA 3. Yrityksen markkinointiviestinti (Isohookana 2007, 63)

Markkinointiviestinnédn keinot valitaan yrityksen tavoitteiden mukaan. Suunnittelussa
on otettava huomioon, minkdélaisilla keinoilla voidaan parhaiten vaikuttaa kohdetyh-
midn. Markkinointiviestinndn kokonaisuus syntyy, kun eri keinot otetaan kiytt6on
kokonaisvaltaisesti. Kokonaisvaltainen markkinointiviestintd on hyvin suunniteltua,
eri viestinndn keinot huomioonottavaa, oikein ajoitettua, yrityksen tarkoin itselleen

suunnittelemaa toimintaa. (Siukosaari 1999, 190 - 191.)

Markkinointiviestinnidn kaikkein julkisimman elementin, mainonnan hyvyyttd arvioi-
daan paljon. Suomessakin jérjestetdéin vuosittain useita kilpailuja eri vaihtoehdoille,
valitaan vuoden paras suoramainoskampanja tai paras alueellinen kampanja. Arvioin-

nin Kriteereihin vaikuttaa, mistd ndkokulmasta asiaa tarkastellaan. Kaikilla on oma
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nikokulmansa markkinointiviestinndn hyvyydestd. Arvioinnissa pitdd miettid tarkas-
tellaanko asiaa vastaanottajan, kanavan, viestinnidn suunnittelun, ldhettdjin vai yhteis-

kunnan niakokulmasta. (Vuokko 2002, 67.)

Useampien viestintdkeinojen kéytto saattaa vaikeuttaa viestintitavoitteiden saavutta-
mista. Yrityksen viestintdd olisi suunniteltava ennalta, muutoin yrityksen imago voi
kidrsid. Yrityksessd pitdd pyrkid toteuttamaan kokonaisvaltaista viestintdajattelua eli
integroitua markkinointiviestintdd. Talld tarkoitetaan yrityksen ldhettimiid viestinnil-
listd kokonaisuutta, joka on erilaisten mutta toisiinsa sovitettujen keinojen yhdistelma.
Tarkoituksena on, ettd yritys ldhettdd yksiselitteisid viestejd yrityksestd, vaikka yritys
kidyttédisi eri viestintdkeinoja. Integroidulla markkinointiviestinnilld on tarkoitus saa-
vuttaa tiettyjd etuja, esimerkiksi synergia. Toinen etu on kyky yhdistdd ulkoinen ja
sisdinen viestintd. Tehokkaan ja kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnin tuottamisen
mahdollistaa hyvin suunniteltu ja integroidusti toimivat yhdistelmé. (Albanese & Boe-

deker 2002, 181 - 184.)

Integroitu markkinointiviestintd yrityksessd on viestintdprosessi, jonka avulla yhdiste-
tddn yrityksen ldhettimét viestit yhtenidiselld tavalla asiakkaan kokemuksiin. (Lind-
berg-Repo 2005, 167). Integroidussa viestinnédssd viestinndn eri muotoja ei eroteta
endd selkedsti toisistaan. Markkinointi ja markkinointiviestinndn keinot integroituvat
kokonaisviestinndksi. Kokonaisviestinnin tavoitteet médrittavit sen mitd viestinnin

muotoja sekd keinoja yrityksessi kaytetdan. (Yli-Erkkild 2006, 12.)

Markkinointiviestintd ldhtee liikkeelle asiakkaan tarpeista ja pyrkii saamaan aikaan
halutun kiyttdytymisen, integroitu markkinointiviestintd ldhtee liikkeelle puolestaan
asiakkaan tarpeista. Tarkoituksena on varmistaa, ettid yritys ldhettdd yhdenmukaista
sekd samalla tavalla brindiarvoa asiakkaalle tuottavan viestin. Integroidun markki-
nointiviestinnédn tarkoitus on yhtendistdd viestit johdonmukaisesti briandi arvoa lisdé-
viksi. Yrityksissda on integroidun markkinointiviestinndn myotd yhd enemmin alettu
kehittamiin strategiaa pitkikestoisiin henkildkohtaisiin vuorovaikutteisiin asiakassuh-

teisiin. (Lindberg - Repo 2005, 170.)

Yrityksessd pitdd padttdd mikd on viestinndn padsanoma ja padsanomaa tukevat viestit.

Sanoman muotoiluun vaikuttaa myos se missid sanoma esitetddn sekid onko kilpailijoita
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paljon vai vidhdn. Yrityksen tulee muistaa, ettd sanomat ovat lupauksia, jotka tulee
pystyd myos lunastamaan. Katteettomat lupaukset saavat asiakkaat siirtymién kilpaili-

jan talliin. (Isohookana 2007, 105 - 107.)

Markkinointiviestintdd voidaan vastaanottajan puolelta arvioida sen sisdllon tai muo-
don perusteella. Vastaanottaja voi hakea aktiivisesti tietoa tai toimia passiivisena vies-
tin vastaanottajana. Markkinointiviestintd voi aiheuttaa my0Os sen, ettd vastaanottaja
menee muualle, jos markkinointiviestintd méiritelldin huonoksi. Aktiivisesti tietoa
hakeva vastaanottaja tarvitsee tietoa padtoksenteon tueksi ja passiivisen viestinnin

kohteella on markkinointiviestinnélle hyvyyden kriteerit. (Vuokko 2002, 69 - 70.)

Yrityksen imago syntyy useista elementeistd: tiedoista, asenteista, ennakkoluuloista,
kuulopuheista, uskomuksista, arvoista ja kokemuksista. Arvoihin, asenteisiin, ennak-
koluuloihin, kuulopuheisiin ja uskomuksiin yritys ei pysty suoraan vaikuttamaan. Tie-
toihin, kokemuksiin ja havaintoihin voidaan vaikuttaa suoraan. Hyvidin imagoon tarvi-
taan hyvdi toimintaa sekd hyvid viestintdd. Viestinnén tulisi olla hyvii seka yrityksen
sisdlld, ettd ulkopuolella. Ulkoisesta yrityskuvasta puhuttaessa on otettava huomioon
myOs sisdinen yrityskuva. Imagoon vaikuttavat sekd sisdinen ettd ulkoinen viestinta.

(Vuokko 2002, 111 - 113.)

Markkinointiviestinndn keinoista mainonta ja henkilokohtainen myyntityé ovat tir-
keimpid, niditd keinoja tdydennetdédn ja tuetaan muilla keinoilla. Kaikissa yrityksissa
tarvitaan markkinointiviestintdd palveluiden ja tuotteiden eri elinvaiheissa. Kohde-
ryhmistd, yrityksestd toimialasta sekd tuotteesta riippuu viestintikeinojen painostus.
(Bergstrom & Leppdnen 1999, 210 - 212.) Markkinointiviestinndn tavoitteena on
myos kilpailijoista erottuminen. Erilaistuminen voi ldhted viestinnédstd ja mainonnan

tavoitteena voi olla kilpailijoista erottuminen. (Iltanen 1998, 161 - 162.)

2.4.1 Brandi

Markkinointikeinoista puhuttaessa tulisi muistaa my6s brindit ja yrityksen imago.
Naiillda kummallakin on suuri merkitys, tosin niiden arvoa on vaikea mitata. Molemmat
liittyvdt vahvasti mielikuviin, millaisen mielikuvan yritys haluaa itsestddn rakentaa.

(Vuokko 2002, 101 - 102.) Mainonta ei merkitse kuitenkaan samaa kuin brindin kehit-
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taminen, vaikkakin niitd sanoja kédytetdidn usein synonyymeind. Palvelun mainonta on
osa brindin luomista. Brindissi kiteytyy koko yrityksen ydinajatus, mainonta on yksi

keino ilmaista se maailmalle. (Klein 2000, 25.)

Yrityksen markkinointiviestintd pitdd olla tiiviisti integroitu organisaation liiketoimin-
tamalliin ja vilittdd sidosryhmille viestinndn keskeiset asiat. Brindi uskottavuuteen
vaikuttavat yrityksen viestinnin ja kdytdnnon tasapaino. Markkinointiviestintid koostuu
viestinndstd sekd markkinoinnista. Viestintd viittaa merkityksen jakamiseen yrityksen
ja yksilon vililld ja markkinointi toimintoihin, joiden avulla yritys pyrkii tuottamaan

arvoa liitketoiminnalleen. (Lindberg-Repo 2005, 163.)

Asiakas rakentaa oman mielikuvan bréndistd ja yhdistdd brindin kohtaamispisteissd
saamansa kokemukset. Briandiarvon syntymiseen vaikuttavat mainonta, myynninedis-
tdminen, tapahtumat ja kokemukset brindistd, julkisuuskuva, suora markkinointi sekéd
henkilokohtainen myynti. Namai saavat aikaan tunnettuutta ja linkittavit mielleyhtymiéd

bréindistd asiakkaiden muistiin. (Lindberg-Repo 2005, 167.)

Yrityksen brindi kisitteend sisdltdd kaiken sen mitd yritys on, mitkd ovat sen tuotteet,
mitéd se tekee. Brindille on ominaista, ettd se on monimuotoinen ja sen esiintymisym-
péaristd madrdd, missd muodossa se tulee esille. Juridisesta esiintymisympéristosti kat-
sottuna briandi ilmenee merkkini ja voi olla esimerkiksi yrityksen logo. Yksilon nidko-
kulmasta katsottuna brindi ilmenee mielikuvana. Brindi identiteettind tarkoittaa niitd
tavoitteita ja kisityksid, joita yritys on asettanut itselleen. Tavoitteena on synnyttdd
brindimielikuva, joka vastaa ithmisten ja yrityksen mielikuvia brindistd. Brindi raken-

tuu mielikuvista. (Malmelin & Hakala 2005, 30, 32, 81.)

Brindille on tyypillistd, ettd sithen sisdltyy lupaus ja sithen myos luotetaan. Yritys
erottuu kilpailijoista brindin avulla ja sitd suositellaan helposti muille. Brindi on yri-
tyksen aineetonta pddomaa, jolla pyritddn erottamaan tuote, palvelu tai yritys kilpaili-
joista. Yrityksen on strategiassaan piitettavi painottaako se tuotteen vai yrityksen
nimed. (Isohookana 2007, 24, 27.) Hyvin menestyva briandi lupaa enemmaén ja pitdd

my0s lupauksensa. (Kotler 2005, 68).
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2.4.2 Henkilokohtainen myyntityo ja myynninedistiminen

Henkilokohtainen myyntity6 ja henkilokohtainen vaikuttaminen ovat tehokkaita mark-
kinointikeinoja. Henkilokohtaisella myyntity6lld tarkoitetaan yrityksen edustajan ja
asiakkaan vilistd vuorovaikutusta. Asiakkaan tarpeiden pitdisi aina olla ldhtokohta
henkilokohtaisessa myyntityossd. (Isohookana 2007, 133.) Tdmén avulla pyritdin vi-
littdimaidn raatdloityjd sanomia samanaikaisesti yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle.
Vastaanottaja ja ldhettdjd voivat reagoida heti kysymyksiin ja kommentteihin. Télloin

saadaan aikaiseksi vilitontd ja suoraa palautetta. (Vuokko 2002, 168.)

Henkilokohtainen myyntityd kuuluu korjuuaktiviteetteihin, se mahdollistaa myynnin
itse viestintétilanteessa. Sillid voi olla my6s kylvévid vaikutuksia, osto ei tapahdu heti,
vaan harkinta jatkuu. Henkilokohtaisen myyntityon merkitys korostuu tilanteissa, jois-
sa on kysymys tuotteen tai palvelun ominaisuudesta, asiakaskunnan ominaisuuksista,
jakelukanavista tai hinnasta. Tuote saattaa olla monimutkainen, asiakaskunta pieni,
asiakas tarvitsee ostopdétoksen tueksi henkilokohtaista informaatiota, jakelukanava on

lyhyt ja hinnoittelu mahdollistaa myyntityon kdyton. (Vuokko 2002, 169 - 171.)

Henkilokohtaisella myyntityolld voidaan vaikuttaa asiakkaan asiakastyytyvidisyyteen
sekd kokemaan laatuun. Henkilokohtaisen viestinnin mahdollisuudet ovat dédrettomiit
ja titd ominaisuutta pitdd kayttdd hyviksi markkinointiviestintdd suunniteltaessa. Hen-
kilokohtainen viestintd on ainutkertainen palvelutapahtuma, joka vaikuttaa vuorovai-
kutuksen syntyyn osapuolten vililld. Vuorovaikutus voi joko kehittyi tai loppua koko-

naan. (Albanese & Boedeker 2002, 216 - 217.)

Henkilokohtaiseen myyntityohon haaskataan suuria méérid rahaa. Arvion mukaan 95
prosenttia myyjistd ei pyyda asiakkaalta tilausta koskaan. Usein asiakas itse tutkii tuo-
tetta ja tekee paddtoksen itsekseen ilman myyjdn myotivaikutusta asiaan. (Fox 2005, 1 -
2.) Henkilokohtainen myyntityo sekd markkinointiviestintd on kuitenkin pitkdjanteisen

asiakassuhteen luomista, ylldpitdmisti sekd vahvistamista (Isohookana 2007, 133).

Useimmat tilanteet ovat henkilokohtaista vuorovaikutusta, vaikka kidytdssd olisikin
useampia muita kanavia. Henkilokohtaisella myyntity6lld pystytdén erottumaan kilpai-

lijoista helposti ja se on vaikuttavin viestinnin keino. Asiakkaat arvostavat henkilo-
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kohtaisia vuorovaikutustilanteita. Henkilokohtaisessa myyntitydssd on mahdollisuus
sopeuttaa oma toiminta ja sanoma eri tilanteisiin, voidaan antaa lisétietoa, vidhentid

asiakkaan ennakkoluuloja sekd herittimiidn asiakkaan luottamuksen. (Alanen ym.

2005, 13 - 15.)

Henkilokohtaisen myynnin ja mainonnan vilimaastossa on myynninedistiminen.
Myynninedistiminen soveltuu kulutus-, palvelu- sekéd tuotantohyodykkeiden markki-
nointiin. Myynninedistdminen on yksi markkinointiviestinnin osa-alue. Monille yri-
tyksille erilaiset tapahtumat ovat tirkeitd myynninedistdmisen osa-alueita. (Isohookana

2007, 161 - 165.)

Erilaisia tapahtumia ovat muun muassa:

- tuotelanseeraukset

- myyntitapahtumat

- promootiokiertueet

- messut ja ndyttelyt

- sponsorointitapahtumat

- julkistustilaisuudet koskien tuotteita ja palveluja

- tiedotustilaisuus koskien tuotetta tai palvelua.

Tavoitteilla pyritddn muun muassa brindin vahvistamiseen, palvelujen myyntiin tai
uusien asiakassuhteiden luomiseen. Tapahtumien vahvuutena voidaan pitda elamyk-
sellisyyttd, vuorovaikutuksellisuutta, hyvidd huomioarvoa, vilitontd palautetta seki
hyvid muistiarvoa. Heikkoutena puolestaan on tapahtuman ainutkertaisuus, riippuvuus

ulkoisista tekijoistd sekd nopeus. (Isohookana 2007, 171 - 172.)

Tapahtumamarkkinointi on menekinedistimisen muotona melko uusi. Silld tarkoite-
taan tapahtumaa, jonka yhteydessd voidaan markkinoinnillisesti rakentaa yrityksen
imagoa sekd myydddn nikyvyyttd. (Rope 2000, 375.) Tapahtumamarkkinointi on ta-
voitteellista toimintaa, jonka avulla pyritddn vahvistamaan ja rakentamaan yrityksen
imagoa. Tapahtuma on tehokas ja yleisesti kdytetty mainosvélinen, jolle on luotava
selkeidt tavoitteet. Onnistuneella tapahtumalla voidaan saada aikaan pitkédikdinen ja

positiivinen mielikuva yrityksestd. (Mitd tapahtumamarkkinointi on? 2009.)
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2.4.3 Mainonta

Mainonta on maksettua seki tavoitteellista tiedottamista palveluista, tavaroista, tapah-
tumista, aatteista tai yleisistd asioista. Mainonnassa hyddynnetédédn joukkotiedotusvili-
neitd tai viestitetddn suurelle joukolle samanaikaisesti. Yrityksessd mainonta on eri
muodoissa tirked viestintikeino. Mainonta voi olla mediamainontaa, suoramainontaa,
muuta mainontaa tai myynninedistdmistd. (Bergstrom & Leppédnen 1999, 216.) Mai-
nonta on yleensd massaviestintdd, mutta tind pdivind se on myods yksiloviestintdi.

(Rope 2000, 306).

Vuokon (2003, 193) mukaan mainonta on maksettua, suurelle kohderyhmaille osoitet-
tua viestintdd, jota mainonnasta maksava organisaatio vilittidd erilaisten joukkoviesti-
mien ja muiden kanavien vélitykselld. Markkinointiviestinndn muodoista mainonta on
nikyvin ja julkisin. Mainontaa kohdataan monen eri kanavan kautta ja monessa pai-

kassa. Altistuminen mainonnalle on siis lihes vaistimatonta.

Mainontaa kohdataan monessa paikassa nykypdivdnd ja monien eri kanavien kautta.
Kukaan ei pysty vilttymiidn mainonnalta. Markkinointiviestinnin nékyvin ja julkisin
muoto on juuri mainonta. Mainonta herittdd jatkuvasti paljon keskustelua moraalista,
hyvéstd mainonnasta, kenelle saa mainostaa sekd pitdisik0 suoramainonta kieltda.
Markkinoijan nikokulmasta keskeisin asia on miten tehdd hyvdda mainontaa. (Vuokko
2002, 193.) Markkinointiviestinnin alueista nimenomaan mainonta on osa-alue, joka
nidkyy selkeimmin suurelle yleisolle. Mainonta jactaan mediamainontaa ja suora-

mainontaan. (Isohookana 2007, 239.)

Yrityksen ja tuotteiden tunnetuksi tekemiseen seké kiinnostuksen heriéttimiseen tarvi-
taan markkinointiviestintdd koko ajan (Bergstrom & Leppinen 2007, 179). Mainon-
nan avulla lisdtdin ostajan tietoisuutta yrityksestd, tuotteesta, palvelusta tai liikeideas-
ta. Mainoksen luovuudella kohennetaan yrityksen imagoa ja kasvatetaan sen suosiota
sekd hyviksyttdvyyttd. Mainonta on tehokkainta silloin, kun se on kohdennettu tarkasti

oikealle kohderyhmaille. (Kotler 1999, 144 - 145.)

Isohookanan (2007, 140) mukaan mainonnalla saavutetaan seuraavia etuja muihin

markkinointiviestinnin osa-alueisiin verrattuna:
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- saavutetaan suuri kohderyhma yhti aikaan

- mainonta voidaan kohdistaa tietylle kohderyhmille mediavalinnalla
- kohderyhmi voi olla maantieteellisesti hajallaan

- kontaktikustannukset voidaan saada alas

- mainontaa voidaan kdyttdi eri vaiheissa mainontaa

- tietoisuuden luomisen vaiheessa mainonta on tehokas keino

- voidaan valita tehokkain mainosmedia useamman joukosta.

Mainonnan muodot

Kun tavoitellaan suurta joukkoa mainoksella, kdytetddn apuna mainosvilineitd. Niitd
ovat sanoma- ja aikakausilehdet, televisio ja radio. Pienelle ryhmaélle viestiessd paras
keino voi olla suoramainonta. Mainonnan muodot voidaan ryhmitelld Bergstromin ym.

(2007, 180 — 181) mukaan seuraavasti:

1. Mediamainonta

- lehti-ilmoittelu

- tv-mainonta

- radiomainonta

- ulko- ja liikennemainonta
- verkkomainonta

- elokuvamainonta.

2. Suoramainonta
- osoitteeton

- osoitteellinen.

3. Tiydentdvad mainonta
- toimipaikkamainonta
- mobiilimainonta

- hakemistot, luettelot
- messumainonta

- tapahtumamainonta
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- sponsorointimainonta.

Mediamainontaa ovat lehtimainonta, televisiomainonta, radiomainonta, ulkomainonta,
verkkomediamainonta sekd elokuvamainonta. Mainonta luokitellaan sen kiyttdmén
kanavan mukaan, mutta luokittelu voi olla myds mainonnan tavoite. Puhutaan ennak-
ko-, lanseeraus-, muistutus-, yrityskuva- tai briandimainonnasta. Mainonnan, kuten
kaiken markkinointiviestinndn, suunnittelun ldhtokohtana on valittu kohderyhma.
Kohderyhmissé on tarkoitus saada aikaan haluttu vaikutusprosessi. Vaikutusprosessiin
kuuluu alistuminen mainokselle, mainoksen huomaaminen sekid mainoksen tulkinta.
Alistumisvaiheen aikana vastaanottajalla on mahdollisuus nihdéd tai kuulla mainos.
Vastaanottaja lukee esimerkiksi lehted, jossa on ilmoitus syksylld alkavasta koulutuk-
sesta. Huomaamisvaiheessa kohderyhmi todella nédkee tai kuulee mainoksen. Vas-
taanottaja huomaa ilmoituksen lehdesti tai kuulee sen radiosta. Altistuminen ja huo-
maaminen ovat edellytyksii sille, ettd voidaan puhua mainoksen aiheuttamista vaiku-
tuksista. Ndiden lisédksi tarvitaan myos tulkintaa. Tastd riippuu onko tulos mainostajan
tavoitteiden mukainen. Tulkintavaiheessa syntyy kuva mainostettavasta tuotteesta tai
palvelusta. Mainonnalla pyritddn luomaan tulkintoja ja taltioita vastaanottajan muis-

tiin. (Vuokko 2002, 203 - 207.)

Yrityksen suhteet julkisuuteen ja yrityksestd syntyvd mielipide liitetdéin usein virheel-
lisesti maksettuun mainontaan. Tietoisen vaikuttamisen ja maksetun mainonnan vililld
on olemassa selked ero. Yrityksen huono imago ei vélttimittd johdu toimittajista tai
muista vaikuttajista, yritys pystyy vaikuttamaan omaan julkisuuskuvaan tarkastelemal-

la kriittisesti omia tekemisiddn. (Kuusela 2000, 107.)

Mainonta suunnataan tavallisesti suurelle kohderyhmille samanaikaisesti. Mainonnas-
sa on asioita, jotka ovat sen edellytyksid seki asioita, jotka ovat sille markkinointivies-
tinndnkeinoina tyypillisid. Kansainvélisessd mainonnan perussdinndssid mainitaan, ettd
mainos on tunnistettava mainokseksi. Mainonta on persoonatonta viestintdd, joka vi-
littyy erilaisten kanavien kautta vastaanottajalle. Mainonnan kanavia ovat esimerkiksi
radio, televisio, Internet, lehti tai ulkomainonta. Mainoksia vélittyy my0s suoraan vas-
taanottajalle postin, sdhkopostin tai tekstiviestien vilitykselld. Mainonnalla pyritin
saamaan aikaiseksi pitkdaikaisia vaikutuksia, halutaan tehdi tuote tunnetuksi tai vah-

vistaa mielikuvia yrityksestd. Mainonnalla on myds lyhtyaikaisia tavoitteita. Mainon-
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nalla pyritd informoimaan, suostuttelemaan ja muistuttamaan. Informaatio luo taltioita,
suostuttelu luo taltiolle positiivisen etumerkin ja muistuttaminen aktivoi asioita muis-
tissamme. Mainonta nihdéén usein henkilokohtaista myyntityotd tukevana toimintona.
Mainonnalla on myds kéyttdytymisvaikutuksia ja -tavoitteita. (Vuokko 2002, 194 -
196.)

Foxin (2005,1) mukaan “puolet mainonnasta menee hukkaan, mutta kukaan ei tied4,
kumpi puoli”. Sadasta mainoksesta jdi tutkimusten mukaan 90 lukematta, kisittdmatta
tai ne eivit edistd myyntid. Yrityksissd heitetddn viestintdrahaa jatkuvasti hukkaan

kehnon strategian vuoksi.

Mainonnan tavoitteet

Mainonnalla pyritddn vaikuttamaan lyhyelld aikavililld potentiaalisten kuluttajien
kayttdytymiseen suostuttelukeinojen ja informaation levittimisen avulla. Mainonta voi
vaikuttaa my0s pitkdaikaisempiin ja pysyvdmpiin mielikuviin yrityksestd. Tehokas
mainonta saa aikaa vaikutuksia, joita kuvataan (kuva 4) DAGMAR-mallissa (Defining
Advertising Goals for Measurement Advertising Results). Yrityksen olisi asetettava
jokaiselle vaiheelle omat tavoitteet ja pyrkid systemaattisesti DAGMAR-mallin mu-
kaan tietdamittomyydestd pysyviddn kdyttdytymiseen. Portaita ei vilttdméttd kuljeta
taulukon esittdiméssd jirjestyksessd. (Albanese & Boedeker 2002, 190 — 191.)
DAGMAR-mallin vaiheita ovat tietoisuus (Awareness), ymmirrys (Comprehension),
vakuuttuminen (Conviction) ja toiminta (Action). Ajattelutavassa on tiedettdava 1dhtoti-
lanne eli milléd viestintédtasolla tuote on, mikéli ldhtokohtia ei ole médritelty on tavoit-
teiden saavuttaminen vaikeaa. Voidaan valita esim. tietoisuuden lisdédmistd painottavat
tavoitteet. (Tuomikoski 2006, 13.) DAGMAR-malli kehitettiin alun perin mainonnan
tarpeisiin, mutta sitd voidaan soveltaa myOs markkinointiviestintddn (Isohookana

2007, 99).
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ostaminen
valkuuttuminen
pitiminen

tuntemus

tietoisuus
/

tietimAttimyys

kognitiivinen vailcutus affektiivinen vaikutus  konatiivinen vaikutus

KUVA 4. Matkailumarkkinointi (Albanese & Boedeker 2002, 190)

Mainonnan yksi pddmaéird on viestintd, kuitenkin viestintd ainoana tavoitteena on ka-
pea-alainen ndkemys, siitd puuttuu toiminta. Usein tdmai rajaus tehdéén silld perusteel-
la, ettei mainonta pelkéstidin johda myyntiin. Mainonta voi yksistdédn saavuttaa viestin-
tatehtdvan. DAGMAR-mallissa eri viestintdtasoilla asetetaan omat tavoitteet. Viestin
kohderyhmi on méiriteltavd hyvin, eri kohderyhmille voidaan joissakin tapauksissa
joutua suunnittelemaan sisélloltddn ja mainosvilinevalinnoiltaan erilaista mainontaa.

Tavoitteiden saavuttamiselle tulisi médrittdd myos aikaraja. (Iltanen 1998, 95 - 97.)

Mainonnassa kognitiivisia tavoitteita pidetddn vaikuttamisen perustana. Ne ovat esi-
merkiksi uutuustuotteen tai yrityksen tunnettuuden luominen, tunnettuuden lisddminen
kohderyhmissd, tuoteryhmistd kertominen tai yrityksen ajankohtaisista toimenpiteisti
kertominen. Kognitiivisia vaikutuskeinoja ovat tieto ja tunnettuus. Markkinointivies-
tinndlld pyritddn muihin vaikutuksiin. Mainonnan affektiivisia tavoitteita ovat esimer-
kiksi tuote- tai yritysmielikuvien aikaansaaminen, muuttaminen tai vahvistaminen
sekd tuotteisiin ja yrityksiin liittyvien tunteiden ja mielleyhtymien aikaansaaminen.
Affektiiviset tavoitteet ovat mainonnan keskeisimpid tavoitteita. Affektiivisia vaiku-
tuskeinoja ovat mielipiteet ja asenteet. Konatiivisia vaikutuskeinoja ovat puolestaan
toiminta ja kdyttdytyminen. Mainonnan kiyttdytymistavoitteita ovat asiakkaan yhtey-
denotto yritykseen, tuote- tai yrityskokeilun aikaansaaminen, ostopditoksen synnytti-
minen sekd merkki- tai yritysuskollisuuden vahvistaminen. Markkinointiviestinnalld
pyritddn, joko lyhyelld tai pitkdlld aikavélilli saamaan kayttdytymisvaikutuksia.

(Vuokko 2002, 197 - 198.)
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Mainonnassa tulisi ensin méadritelld vaikutus ja tdmin jilkeen pohditaan, milld keinoil-
la vaikutus voidaan saada aikaan. Tavoite- ja kohderyhméaméiirittelyjen jilkeen vali-
taan sanomasisillot ja -muodot seké padtetddn parhaiten sopivat viestikanavat. Kohde-

ryhmin ja tavoitteiden mééritteleminen on ensiarvoisen tiarkedd. (Vuokko 2003, 211 -

212.)

2.4.4 Lehti-ilmoittelu

Mainostamisessa on osattava keksid sopivia drsykkeitd eli tehokeinoja, joiden avulla
sanoma ilmaistaan mainonnassa. Yrityksen kdyttimét tehokeinot riippuvat kiytettivis-
sd olevista medioista. Lehti-ilmoituksissa kuvat, vérit, koko, huumori, seksi ym. herit-
tdd kiinnostusta kuluttajissa. Mainonnan avulla luodaan mielikuvia, vastaanottaja on

vuorovaikutussuhteessa mainonnan kanssa. (Albanese & Boedeker 2002, 198.)

Mediasuunnittelussa tdytyy paddttdd mitd mediaa kidytetddn ja milld tavoin valittuja
viestimid kéytetddn. Median tehtdvind mainonnassa on altistaa kohderyhméd mainok-
selle. Valitaan esimerkiksi lehtid, joita kohderyhmén oletetaan lukevan. Jokaisella
keinolla on omat hyvit ja huonot puolensa. Lehtimainonta vaikuttaa nikoaistin kautta
ja lukija paittdd itse, kuinka paljon aikaa hdn kdyttdd mainosten lukemiseen. Lehti-
mainonta on lisdksi nopea ja paikallinen mainosviline. Lukijat voivat my0ds hypété yli

kaikki mainokset. (Vuokko 2003, 227 - 228.)

IImoittelumainontaan kuuluu mainonta sanoma- ja aikakausilehdissd sekd myos il-
maisjakelulehdissd. Sanomalehden etu on, ettd se on kaikkien saatavilla ja sanomaleh-
den lukeminen on tyypillinen suomalainen tapa. Isohookanan (2007, 145) mukaan

sanomalehden vahvuudet ovat:

1. ajankohtaisuus
2. uutisluonteisuus
3. tarkka ajoitus
4. luotettavuus

5. joustavuus

4. paikallisuus.
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Sanomalehti on mainosvilineend uutisluonteinen ja lukijan silmissd uutisarvoa lisdd
usein paikallisuus. Sanomalehti mahdollistaa ilmoituksen juuri sind pdivéini, kun se on
mainostajan kannalta edullisinta. Sanomalehdessd mainonnan tiarkeimpid tekijoitd on
viri. Musta-valkoisten ilmoitusten yleislukuarvo on pienempi kuin lisdviri-
ilmoituksilla. Tehokkain yhdistelm& on neliviri seki riittdvian suuri koko. Valokuvalla

voidaan lisdtd ilmoituksen tehokkuutta. (Iltanen 1998, 183 - 185.)

Lehti-ilmoituksen tarkoitus on erottua muista ja heréttdd kohderyhmén huomio. Lehti-
ilmoitusten tehokeinoja ovat huomiota herittiva otsikko, kuvat, virit, leipéteksti, yri-
tyksen logo sekid kehys. Lehti-ilmoituksen tulisi olla selked ja kertoa mainostajan sa-
noma nopeasti yhdelld vilkaisulla. Ilmoituksessa ei tulisi kdyttdd lilan monia teksti-
tyyppejd tai muita tehokeinoja, asettelun tulisi olla yrityksen imagon mukainen seki

kohderyhmiille sopiva. (Bergstrom ym. 2007, 184 - 185.)

Paikallislehdet saavuttavat kohderyhmén tarkasti ja mainoksilla on hyva huomioarvo.
T#hin vaikuttaa erityisesti lehden laajuus ja koko. Paikallislehdet ovat myos suosittuja
koska niiden uutiset ja jutut ovat ldhelld lukijoita. Sanomalehtien heikkous on lyhyt
ikd, lehti heitetddn meneméin lukemisen jédlkeen, eikd sithen enédd palata myohemmin.
Niin mainoksia jaa usein huomaamatta. Ilmoitusliitteelld pystytddn lisidméaan mainos-

ten huomioarvoa. (Isohookana 2007, 145 - 146.)

3 AMMATTIKORKEAKOULUJEN YHTEISHAKUJARJESTELMA

Korkeakoulujen asema on muuttunut merkittdvasti ammattikorkeakoulujen syntymi-
sen myotd. Yhd useampi hakeutuu suorittamaan korkeakoulututkintoa koulutusvaih-
toehtojen monipuolistuessa. Tilastokeskuksen mukaan syksyllda 2009 ammattikorkea-
kouluissa, tutkintoon johtavassa koulutuksessa opiskeli kolme prosenttia enemmin

opiskelijoita verrattuna vuoteen 2008. (Tilastokeskus 2009.)

Valtakunnallinen atk-pohjainen yhteishakujirjestelmé otettiin kidyttéon ensimmdisti
kertaa vuonna 1979, yhteishaun kehittiminen oli aloitettu jo 1960-luvun lopussa.
Vuonna 1996 ammattikorkeakoulujen vakinaistettua yhteishakujirjestelmé jaettiin

kahteen osaan ammattikorkeakoulujen yhteishakujirjestelmédin (AMKYH) sekd am-
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matillisten oppilaitosten ja lukioiden yhteishakujarjestelmiin (TAYH). (Ammattikor-
keakoulujen yhteishaku-uudistus 2003, 11.)

3.1 Ammattikorkeakoulujirjestelmin syntyminen

Syksylld 1992 Suomessa kédynnistettiin ammattikorkeakoulukokeilu, jossa oli mukana
yhteensd 22 ammattikorkeakoulua. Suomen ammattikorkeakoulut kehitettiin opisto-
koulutusten pohjalta. Opistotason koulutus on Suomessa mielletty keskiasteen koulu-
tukseksi, jolla ei ole ollut perinteistid akateemisen koulutuksen arvoa. Ammattikorkea-
koulu-uudistuksen my6td Suomen yksihaarainen korkeakoulujirjestelmd muuttui kak-
sihaaraiseksi, miké oli merkittdavi edistysaskel koko yhteiskunnan kannalta. Ammatti-
korkeakoulu-uudistuksen myotd perinteisten tiede- ja taidekorkeakoulujen rinnalle

nousi uusi ammattikorkeakouluvéyld. (Lampinen 1995, 1 - 5.)

Ammattikorkeakoulujen tarkoituksena oli tarjota kilpailukykyinen ja tasavertainen
vaihtoehto yliopistokoulutukselle. Ammattikorkeakoulu-uudistuksen tavoitteena oli,
ettei ammattikorkeakoulusta valmistunut hakeutuisi opiskelemaan muuhun korkea-
asteen koulutukseen, vaan sijoittuisi valmistumisensa jdlkeen suoraan tydeldméén.

(Lampinen 1995, 2.)

Ammattikorkeakoulut toimivat uudistuksen jédlkeen yliopistojen rinnalla toisena kor-
keakouluna. Korkeakoulujirjestelméddan nimi kaksi muodostivat (kuva 5) niin sanotun
duaalimallin. Ammattikorkeakoulujen sijoittuminen yliopistojen rinnalle laajentaa
koko korkeakoulukoulutuksen kisitteen. Yliopistokoulutuksessa korostuu tieteellinen
tutkimus ja sithen perustuva opetus, kun taas ammattikorkeakouluopinnot tarjoavat
opiskelijalle kdytdnnonldheisemmin vaihtoehdon sijoittua tydeldmién ja sen kehitté-

miseen. (Lampinen 1995, 1 - 2.)
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KUVA 5. Suomen koulutusjirjestelma (MAMKin yleisesittely suomeksi 2009)

Ammattikorkeakoulu-uudistus on muuttanut perusteellisesti korkeakoulumallia Suo-
messa. Ennen ammattikorkeakoulu-uudistusta vain yliopistolliset korkeakoulut luettiin
korkeakouluiksi. Muu korkea-asteen koulutus sijoittui keskiasteelle. Opistotasoinen
koulutus luokiteltiin myos keskiasteen koulutukseksi ja siithen sovellettiin yliopistoista
poikkeavia hallinnollisia jdrjestelyjd. Uudistusratkaisulla luotiin yliopistojen rinnalle
kilpaileva korkeakoululaitos — ammattikorkeakoulu. Mietittdessd korkeakoulujirjes-
telmédn vaihtoehtoja esille nousivat kysymykset ammattikorkeakoulujen ja tiedekor-
keakoulujen vilisistd suhteista. Keskeinen rajanveto kaksihaaraisen korkeakoulumal-
lin sisdlléd tehtiin binaari- ja duaalimallien vililld. Binaarimallissa ammattikorkeakou-
lututkinnot sijoittuivat samalle tasolle yliopistotutkintojen kanssa. Duaalimallissa tut-
kinnot ovat oma kokonaisuutensa yliopistotutkintojen rinnalla. (Lampinen 1995, 11 -

16.)

Ammattikorkeakoulujen syntymistd Suomeen voidaan pitdd kiistatta 1990-luvun kou-
lutuspoliittisena menestystarinana. Ammattikorkeakoulu sai aikaan oppilaitoksissa
kehitysti, jota ei muilla menetelmilld olisi voitu saavuttaa. Pitkélinjaisella suunnitte-
lulla mahdollistettiin toimivan ammattikorkeakoulujérjestelmin syntyminen. (Lampi-

nen 1995, 77 - 78.)
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Suomen korkeakoulujirjestelmid uudistettaessa tarkoituksena ei ollut ainoastaan mo-
nipuolistaa koulutusta kansainvilisessd toimintaympéaristossd, vaan myos parantaa sen
asemaa sielld. Uudistuksen avulla suomalaiset opiskelijat, opettajat ja oppilaitokset
ovat helpommin rinnastettavissa ulkomaisiin vastaaviin tahoihin. Uudistus tasavertai-

sesti suomalaisen koulutuksen asemaa ulkomaihin verrattuna. (Remes 1995, 105.)

Euroopassa ammatillinen korkeakoulutus rakentui paljon ennen Suomea. Ammatti-
korkeakoulujdrjestelmé otettiin kdyttoon monissa Euroopan maissa jo 1960-luvulla.
Suomessakin muutoksesta keskusteltiin samaan aikaan, mutta muutos ei ollut vielda
ajankohtainen. Ammattikorkeakoulu-uudistuksella saavutettiin Suomessa etuja kah-
della tasolla. Korkeakoulujérjestelmin uudistaminen sopeutti ylimmén ammatillisen
koulutuksen kansainviliseen toimintaympéristoon seki se tarjosi mahdollisuuden vas-
tata tyoeldamin ja yhteiskunnan muuttuneisiin haasteisiin. Tdmén lisdksi uudistus on

monipuolistanut opiskelijoiden opintomahdollisuuksia. (Jaatinen 1999, 9 — 15.)

3.2 Hakeminen ammattikorkeakouluun

Ammattikorkeakouluihin hakeudutaan opiskelijaksi yhteishakujen kautta. Opiskelijak-
si eri koulutusohjelmiin voi hakea kolmen erillisen yhteishaun kautta. Erilliset haut

ovat:

- suomen- ja ruotsinkielisten ammattikorkeakoulututkintojen yhteishaku
- aikuiskoulutuksen ja ylempien ammattikorkeakoulututkintojen yhteishaku

- vieraskielisten ammattikorkeakoulututkintojen yhteishaku.

Edelld mainitut haut jarjestetdin kaksi kertaa vuodessa, kevdisin ja syksyisin. Hakija
voi yhdessd haussa hakea enintidin neljdidn hakutoiveeseen koko maahan. (Korkeakou-
luopinnot 2009 - 2011, 34.) Opiskelijaksi ammattikorkeakouluun voi hakeutua henki-
16, joka on suorittanut joko lukion ja/tai ylioppilastutkinnon tai ammatillisen perustut-
kinnon tai jonkin ulkomaisen tutkinnon, joka antaa hakijalle asianomaisessa maassa
kelpoisuuden korkeakouluopintoihin. Alle kolmivuotisella tutkinnolla voi hakea vain

tutkintoa vastaavalle alalle. (Ammattikorkeakoulujen valintaopas 2010, 261.)
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Hakija voidaan hyviksyd opiskelijaksi useisiin opiskelupaikkoihin niin ammattikor-
keakouluihin kuin yliopistoihin Suomessa. Hakijaa sitoo kuitenkin yhden korkeakou-
lupaikan sddnnos, jonka mukaan hakija voi ottaa vastaan ainoastaan yhden korkeakou-
lututkintoon johtavan opiskelupaikan samana lukukautena alkavasta koulutuksesta.
Saannos koskee kaikkia yhteishaussa mukana olevia korkeakoulututkintoon johtavia

koulutusohjelmia. (Korkeakouluopinnot 2009 - 2011, 35.)

Ammattikorkeakoulujen yhteishakujirjestelmén tarkoituksena on, ettd opiskelemaan
pyrkivd voi hakea yhdelld hakemuksella ammattikorkeakoulutukseen koko maahan.
Yhteishaku toteutetaan kevdilld ja syksylld joka vuosi. Ammattikorkeakoulujen yh-
teishaun tarkoituksena on tehdd toimivaa yhteistyotd hakijan ndkokulmasta katsottuna
parhaalla mahdollisella tavalla. Yhteishaun tavoitteena on tdyttdd opiskelupaikat mah-
dollisimman tehokkaasti motivoituneilla opiskelijoilla ja turvata samalla opiskelijoi-
den ja koulutustarjonnan kohtaaminen. Jirjestelmédn avulla pyritddn helpottamaan
nuorten hakeutumista koulutukseen, tehostamaan opiskelupaikkojen tidyttod ja viahen-
tamadn padllekkiistyotd ammattikorkeakouluissa. Toiminnan edellytyksend on ammat-
tikorkeakoulujen vilinen yhteistyd, johon kuluu olennaisena osana koulutusalakohtai-
set yhteiset valintaperusteet, laaja valintakoeyhteistyd, ammattikorkeakoulujen seki
niiden sisélld toimivien hakutoimistojen saumaton yhteistyo, yhteisten pelisddntdjen
luominen sekéd luottamus hakutoimistojen ammattitaitoon ja asiantuntijuuteen. Am-
mattikorkeakoulut saavat itse paittaa opiskelijavalinnan perusteista, valintakokeista ja

opiskelijavalinnasta. (Yhteistyossd yhteishakuun 2003, 11 - 14.)

Nuorten ensisijaisten hakijoiden mééarit ovat laskeneet vuosina 2006 — 2008 Mikkelin
ammattikorkeakoulussa (kuva 6). Nuorten aloituspaikkoja oli vuonna 2006 ja 2007
vuosittain 790 ja vuonna 2008 aloituspaikkoja oli endd 766. Vuoden 2006 ensisijaisten
hakijoiden miirid selittyy ulkomaalaisten hakijoiden suurella midrdlld. Vuonna 2006
vieraskieliseen koulutukseen haettiin suoraan oppilaitoksen kautta ja kaikki hakijat
olivat ensisijaisia hakijoita. Vuonna 2007 vieraskieliset koulutusohjelmat tulivat yh-
teishaunpiiriin ja hakijat pystyivit esittiméddn hakutoiveensa, niin ensisijaisten haki-

joiden madri laski vieraskielisessd koulutuksessa.
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KUVA 6. Nuoret ensisijaiset hakijat MAMK vuosina 2006 - 2008

Toimintatapoja yhdistamilld hakijoille pystytdin tarjoamaan tasapuolista kohtelua
hakemiseen ja opiskelijavalintoihin liittyvissd asioissa. Yhteishaun toteutuksen kehit-
tamisessd ammattikorkeakoulujen hakutoimistot ovat lisdnneet opiskelijavalinnan né-
kyvyyttd ja arvostusta perustamalla neuvonta- ja ohjausyksikoitd, joista hakija 16ytdd
helposti tietoa hakemiseen ja opiskelijavalintaan liittyen. Hakutoimistoissa hakemi-
seen ja opiskelijavalintaan liittyvit tehtdvit hoidetaan viranomaistehtivind vastuulli-
sesti ja luotettavasti. Erilaisten ohjaus- ja neuvontatahojen suorittamalla tiedottamisel-
la on suuri merkitys yhteishaun toteutuksessa. Yhteishaun osalta toiminnassa tapahtuu
koko ajan uudistuksia, tdstd johtuen hakutoimiston suorittama alueellinen tiedottami-
nen on yksi sen tdrkeimmistid tehtivistd. (Ammattikorkeakoulujen yhteishaun johto-

ryhmin loppuraportti 2007, 9.)

3.3 Yhteishakujirjestelmin uudistaminen

Opetusministerion 19.5.2000 asettama Ammattikorkeakoulujen yhteishakutydoryhmi
esitti 17.5.2001 yhteenvedossaan selvityksen ammattikorkeakoulujen yhteishakuun
liittyvien tehtivien siirrosta ldfininhallitusten sivistysosastoilta ammattikorkeakoulujen
hoidettavaksi. Tarkoituksena oli siirtdd yhteishaku kokonaisuudessaan ammattikor-
keakoulujen hoidettavaksi. Ammattikorkeakoulujen yhteishaun toteutus siirtyi 1ddnin-

hallitusten sivistysosastoilta ammattikorkeakoulujen vastuulle lukuvuonna 2003 -
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2004 alkavasta koulutuksesta ldhtien. (Ammattikorkeakoulujen yhteishaku-uudistus

2003, 12.)

Ammattikorkeakouluille 1dhetettiin tiedote lain muuttamisesta ja korostettiin lainsii-
ddnnon ammattikorkeakouluille asettamia velvoitteita. Opetusministerio paétti ammat-
tikorkeakoulujen yhteishakujédrjestelmén aikataulusta, josta erotettiin toisen asteen
yhteishaku. Ammattikorkeakoulujen yhteishakurekisterin ylldapitaminen edellyttdd yh-
teisid toimintatapoja. Koulutusohjelmista pédttdd Opetusministerid ja aloituspaikoista
padtetddn yhdessd ammattikorkeakoulujen kanssa. Ammattikorkeakoulut paivittavét
koulutustarjonnan ja valintaperusteet itse oppilaitostietojirjestelmiin (OPTI), josta
tiedot siirtyvit edelleen ammattikorkeakoulujen yhteishakujirjestelméddan (AMKYH).
(Ammattikorkeakoulujen yhteishaku-uudistus 2003, 14.)

Ensimmiinen tidrked tehtivd yhteishakujirjestelmédn uudistamisessa oli siitd tiedotta-
minen ammattikorkeakoulujen henkilostolle. Ndin saatiin henkil6std sitoutumaan uu-
distukseen. Hakutoimistojen yhteishausta vastaaville henkildille jirjestettiin neuvotte-
lupdivit, missd osallistujat perehdytettiin ohjauksen ja neuvonnan apuvilineisiin.

(Ammattikorkeakoulujen yhteishaku-uudistus 2003, 16 - 17.)

Tiedottamisessa huomioitiin myds hakijoita ohjaavat ja ldhettidvét tahot. Ensisijaiseksi
ammattikorkeakoulujen yhteishaku-uudistuksen tiedottamisen vilineeksi valittiin In-
ternet. Lisdksi uudistus siséllytettiin useisiin valtakunnallisiin tapahtumiin, esimerkiksi
ammattikorkeakoulujen opintotoimistopdiviin. Ammattikorkeakoulujen yhteishakure-
kisterin kiyttdjdkoulutusta jarjestettiin useamman kerran. Koulutukseen sisdltyi muun
muassa yhteishakuun liittyvé lainsdaadiantod, hakukelpoisuus, hakeminen sekid valinta-
koeyhteistyd. Opetushallitus julkaisi hakumateriaalin seki kevéin ettd syksyn hakua

varten. (Ammattikorkeakoulujen yhteishaku-uudistus 2003, 18 - 20.)

Yhteishakujirjestelmdan maédrittely- ja suunnittelukuvausten toteutuminen testattiin
valmiissa jirjestelmissid joulukuussa 2002. Testauksella varmistettiin jédrjestelmin
toimivuus ja pyrittiin 10ytdméaéan virheet ohjelmasta mahdollisimman aikaisessa vai-
heessa. Jirjestelmén testaajina toimivat Himeen, Lahden, Satakunnan ja Tampereen
ammattikorkeakoulut sekd Opetushallitus. (Ammattikorkeakoulujen yhteishaku-

uudistus 2003, 35.)
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Yhteishakutyéryhmédn mukaan uudistamisprojektin alkuvaiheessa suurin riski oli siind,
saavatko hakijat oikeaa tietoa ja ovatko hakulomakkeet oikeellisia. Ammattikorkea-
kouluissa oli ollut muutaman vuoden kéytdssd sdhkoinen hakulomake, SAHA, joka ei
kuitenkaan ollut saavuttanut kiyttdjid. Hakemuksia jarjestelmin kautta oli jittdnyt
vuonna 2000 yksi ja vuonna 2001 vain kaksi hakijaa. Tdhén ldhdettiin etsiméén ratkai-
sua ja se edellytti kdytossd olevan sidhkoisen lomakkeen tdydellistd uudistamista.

(Ammattikorkeakoulujen yhteishaku-uudistus 2003, 39.)

Ammattikorkeakoulujen yhteishaun sdhkodinen hakulomake (AMK-nettihaku) otettiin
kayttoon keviddlla 2003. Ensimmadisestd hakupdivastd ldhtien nettihaku on tdyttdnyt
kaikki odotukset. Nettihaussa tallennettiin yhteensd 28728 hakemusta keviddan 2003
yhteishaussa. Nettihaku on parantanut palvelun saatavuutta hakijalle, myos hakijan
vastuu korostuu sdhkoisessd palvelussa. Nettihaun avulla voi hakea kaikkiin Suomen
ammattikorkeakouluihin eri puolilta maailmaa. Hakija saa sdhkopostiinsa vahvistuk-
sen vastaanotetusta hakemuksesta. Nettihausta hakemukset siirtyvédt automaattisesti
ammattikorkeakoulujen yhteishaun AMKYH-tietokantaan. (Ammattikorkeakoulujen

yhteishaku-uudistus 2003, 45.)

Nettihaku tarjoaa ammattikorkeakoulujen yhteishaussa hakijalle sihkoisen palvelun,
joka ohjaa hakemuksen tdyttamisessd ja antaa tietoa itse hakemisesta. Nettihaku on
kehittynyt vuosien kuluessa ammattikorkeakouluilta saadun palautteen avulla yha
kayttdjaystavillisemmaksi. Hakijan vastuu korostuu nettihaussa, virheellisten tietojen
antaminen saattaa johtaa myos opiskelijavalinnan purkuun. Valinta on ehdollinen
kunnes todistukset on tarkistettu. Ammattikorkeakoululla on mahdollisuus purkaa
valinta, mikéli hakuvaiheessa ilmoitetut tiedot osoittautuvat virheellisiksi. Jarjestel-
min reaaliaikaisuus mahdollistaa my0s varasijoilta kutsumisen ja tétd kautta opiskelu-
paikkojen tdyttd nopeutuu. Nettithaku mahdollistaa hakijatilanteen kehittymisen seu-
raamisen reaaliajassa, jolloin sitd voidaan hyodyntdd esimerkiksi markkinoinnissa.
Nettihaun kehitys (kuva 7) osoittaa sen olevan menestystarina sen kehityksen alku-
vaihteista asti. (Ammattikorkeakoulujen yhteishaun johtoryhméin loppuraportti 2007,
11-13))
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KUVA 7. Nettihaun kehitys vuosina 2003 — 2006 (Ammattikorkeakoulujen yh-
teishaun johtoryhmén loppuraportti 2007, 11)

Hakutoimistot ovat keskeisessd asemassa ammattikorkeakoulujen opintoasiainhallin-
nossa. Hakutoimistojen tehtédvistd luotiin uusi malli, sen ldhtokohta kéytettiin opinto-
asianhallinnon kehittimisen nidkokulmaa. Henkilokunnan virkavastuuta yhteisten teh-
tdvien osalta korostettiin ja saatujen palautteiden perusteella siind oli onnistuttu erin-
omaisesti. Hakutoimistosta sidosryhmien mukaan oli saatu asiallista neuvontaa ja oh-
jausta riippumatta siitd oliko kysymyksessd ammattikorkeakoulutus tai opiskelijavalin-

taperusteet. (Ammattikorkeakoulujen yhteishaku-uudistus 2003, 46.)

Johtoryhmi antoi ammattikorkeakouluille suosituksen muutostarpeista yhteishakuun
siirryttdessd. Suosituksen mukaan ammattikorkeakoulun tuli mééritelld hakutoimisto
ja siitd tuli mainita, ettd se toimii viranomaistehtdvissd. Hakutoimistossa hoidettaisiin
myOs muut opiskelijahaku- ja -valintaprosessin tehtdvit. Tehtdvien hoitamiseksi luo-
tiin malli ammattikorkeakoulujen hakutoimistojen tehtivistd (kuva 8). (Yhteistydssa

yhteishakuun 2003, 40 - 41.)
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KUVA 8. Hakutoimistojen tehtivit (Ammattikorkeakoulujen yhteishaku-
uudistus 2003, 47)

Hakutoimistojen tehtdvind on hakijoiden sekid ohjaustahojen neuvonta, ohjaus ja kou-
lutus. Jokaisella ammattikorkeakoululla on oma hakutoimisto. Hakijoiden erilainen
koulutustausta, tyokokemukset seki valintaperusteet tekevit neuvonta- ja ohjaustyosti
haasteellisen. Hakutoimistojen avulla on pystytty lisidméaan opiskelijavalinnan niky-
vyyttd ja arvostusta. Tdmi on ollut ensiarvoisen tirkedd seki hakijoiden ettd ammatti-
korkeakoulujen kannalta. Hakutoimistolla on ollut tirked rooli ammattikorkeakoulujen
yhteishakujirjestelmidn (AMKYH) jatkokehittdmisessd. Hakutoimistojen palautteen
perusteella on tehty jarjestelmididn useita muutoksia sekd luotu uusia kaytinteitd.

(Ammattikorkeakoulujen yhteishaun johtoryhmén loppuraportti 2007, 9.)

Kehittidessdidn nettihakua opetusministerio ja ammattikorkeakoulut ovat kiinnittédneet
erityistd huomiota nettihaun ohjeistukseen. Ohjeistusta on kehitetty koko ajan infor-
matiivisemmaksi. Tédstd on seurannut se, ettd hakijoiden yhteydenotot hakutoimistoi-

hin ovat vihentyneet, mikd taas on vapauttanut hakutoimistojen resursseja muihin



35
tehtiviin. Yhteishaun uudistaminen on osoittautunut tarkoituksenmukaiseksi uudistuk-
seksi. Uudistus on tuonut yhteishakuun uusia moderneja tapoja ja hakuprosessi on
selkiytynyt. Uudistuksen myotd on myos poistunut manuaalisessa tallennuksessa mah-
dollisesti syntyvit tulkintavirheet. (Ammattikorkeakoulujen yhteishaun johtoryhmén

loppuraportti 2007, 11.)

Ammattikorkeakoulujen yhteishakujarjestelmidn (AMKYH) uudistus on saavuttanut
sille asetetut tavoitteet hakijan oikeusturvan, valintojen ldpindkyvyyden sekd avoi-
muuden lisddntymisen osalta. Ammattikorkeakoulujen sidhkoinen hakupalvelu
www.amkhaku.fi on maailmanlaajuisestikin ajateltuna hyvd esimerkki edistyneestd
palvelusta, joka toimii verkossa. (Ammattikorkeakoulujen yhteishaun johtoryhmin

loppuraportti 2007, 12.)

Yhteishaun johtoryhmin ja eri toimijoiden viliselld yhteisty6lld on varmistettu se, ettd
kentdltd tulevaan palautteeseen pystytddn reagoimaan nopeasti ja kehittdmistarpeet
voidaan kartoittaa. Viranomaisprosessi tehostuu, samoin hakijoiden tasapuolista koh-
telua voidaan lisdtd luomalla yhtendisid kdytdnteitd ja toimintatapoja. Namaé taas puo-
lestaan antavat ammattikorkeakouluille mahdollisuuden keskittyd teknisen haun jérjes-
tamisen sijaan muuhun opiskelijarekrytointiin liittyvdin toimintaan. (Ammattikorkea-

koulujen yhteishaun johtoryhmén loppuraportti 2007, 15.)

Yhteishaun valtakunnallisesta toteutuksesta vastaa Opetushallitus, kuten myo6s valta-
kunnallisen tiedotuksen jirjestamisestd. Ammattikorkeakoulun vastuulle jdd yhteis-

haun alueellinen toteutus. Ammattikorkeakouluissa huolehditaan:

- hakemusten vastaanottamisesta, kisittelysti sekd sdilyttimisesti

- hakemiseen ja valintaan liittyvésti yleisestd tiedotuksesta

yhteishaun kédytinnon jérjestelyistd

hakijan tietojen tallentamisesta rekisteriin.

Opetushallitus julkaisee valtakunnallisia oppaita, joita ovat ammattikorkeakoulujen
valintaopas, ammattikorkeakoulujen aikuiskoulutusopas, korkeakouluopinnot opas

sekd esteeton korkeakouluopiskelu opas. (Pirinen & Viist6 2009 1 - 3.)
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3.4 Ammattikorkeakoulujen yhteishakurekisteri

Ammattikorkeakoulujen yhteishakurekisteria (AMKYH) kiytetddn ammattikorkea-

koulujen opiskelijaksi hakeutumisessa, opiskelijavalintojen suorittamisessa ja opiske-

lupaikan vastaanottamisessa. Rekisteristd tuotetaan opiskelijavalinnassa tarvittavat

tiedot hakijoista sekd tallennettaan tiedot koulutustarjonnasta, hakijoista, hakutoiveis-

ta, valituksi tulemisesta, opiskelupaikan vastaanottamisesta ja opiskelijaksi ilmoittau-

tumisesta. Ammattikorkeakoulujen hakija- ja opiskelupaikkarekisteri (AMKOREK)

on yhteishakurekisterin alarekisteri, jonka avulla seurataan yhden korkeakoulututkin-

toon johtavan opiskelupaikan sdinnostd. (Rekisteriseloste, 2007.)

Ammattikorkeakoulujen yhteishakurekisteri (AMKYH) siséltdd seuraavat tietotyypit:

hakijan henkil6- ja yhteystiedot

hakijan koulutus- ja tyokokemustiedot

hakutoiveet

valintakoetulokset

valintapisteet ja valintatulokset

opiskelupaikan vastaanottamis- ja ilmoittautumistiedot

hakijan suostumus yhteistietojen luovuttamiseen koulutusmarkkinointia varten,
suostumus opiskelijavalinnan tuloksen julkaisemiseen internetissd ja suostu-
mus opiskelijavalinnan tuloksen ilmoittamiseen tekstiviestind

koulutustarjontatiedot.

Ammattikorkeakoulujen hakija- ja opiskelupaikkarekisterin (AMKOREK) tietotyypit:

hakijan henkil6- ja yhteystiedot

hakijan koulutustiedot

hakutoiveet

valintatulokset

opiskelupaikan vastaanottamis- ja peruuttamistiedot ja tiedot opiskelijaksi il-

moittautumisesta



37

- hakijan suostumus yhteistietojen luovuttamiseen koulutusmarkkinointia varten,

suostumus opiskelijavalinnan tuloksen julkaisemiseen internetissd ja suostu-
mus opiskelijavalinnan tuloksen ilmoittamiseen tekstiviestinid

- koulutustarjontatiedot.

Rekisteristd voidaan luovuttaa tietoja ammattikorkeakouluille opiskelijavalintojen
suorittamista varten, tilastokeskukselle, kansaneldkelaitokselle, tyohallinnolle, ope-

tusministeriolle sekd ulkomaalaisvirastolle. (Rekisteriseloste 2007.)

4 MIKKELIN AMMATTIKORKEAKOULU

Valtioneuvosto myonsi 11.4.1991 kokeiluluvan Mikkelin viliaikaiselle ammattikor-
keakoululle. Lupaa hakivat viliaikaisen ammattikorkeakoulun aloittamiseen luku-
vuonna 1991 - 1992 Mikkelin kaupunki ja Mikkelin teknillinen oppilaitos. Mikkelin
viliaikainen ammattikorkeakoulu koostui kahdesta yksikostd: Mikkelin teknillisestd
oppilaitoksesta ja Mikkelin liiketalouden instituutista. Lupa antoi Mikkelin véliaikai-
selle ammattikoreakoululle mahdollisuuden ottaa opiskelijoita vuosien 1991 - 1995
aikana. Toiminta alkoi 1.8.1991 ammattikorkeakoulun johdon ja hallinto-
organisaation tyond, sillid varsinaisia koulutusohjelmia ei voitu vield aloittaa Opettaji-
en ammattijarjeston (OAJ) virkaehtosopimuksessa olevien puutteiden vuoksi. Viliai-
kainen ammattikorkeakoulu aloitti toimintansa lukuvuoden 1992 alusta ja ensimmaéiset

viralliset lukukauden avajaiset pidettiin 7.1.1992. (Tarjamo 2002, 14, 16.)

4.1 Nykytilanne Mikkelin ammattikorkeakoulussa

Mikkelin ammattikorkeakoulu (MAMK) on yksi Suomessa tdlld hetkelld toimivasta
25 ammattikorkeakoulusta. Mikkelin ammattikorkeakoulu aloitti vakinaisen toimin-
tansa 1.8.1997. Ylldpitdjani on toiminut vuoden 2009 alusta alkaen Mikkelin ammat-
tikorkeakoulu Oy, jonka omistaa ammattikorkeakouluyhtymi. Jasenkuntina ovat Mik-
keli, Pieksdmiki ja Savonlinna. Toimintaa johtaa Mikkelin ammattikorkeakoulun hal-
litus. Mikkelin ammattikorkeakoulua ovat olleet perustamassa Mikkelin, Savonlinnan

ja Pieksdméen kaupungit sekd Pieksdméen maalaiskunta.
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Mikkelin ammattikorkeakoulu on aktiivinen maakunnan kehittdja, joka tarjoaa laadu-
kasta koulutusta, tuottaa koulutustehtdviin liittyvid palveluja ja tyoeldmii palvelevaa
tutkimus- ja tuotekehitystyotd. Ammattikorkeakoulu toimii kolmella paikkakunnalla
Mikkelissd, Pieksamielld ja Savonlinnassa. Oppilaitos muodostaa yhdessd Saimaan
ammattikorkeakoulun, Kymenlaakson ammattikorkeakoulun ja Lappeenrannan teknil-

lisen yliopiston kanssa Kaakkois-Suomen korkeakoulukokonaisuuden.

Osana korkeakoulujen rakenteellista kehittdmisté ja siihen liittyvdd Kaakkois-Suomen
korkeakoulujen yhteistyotda Mikkelin ammattikorkeakoulu ja Kymenlaakson ammatti-
korkeakoulu ovat allekirjoittaneet loppuvuodesta 2009 yhteistyosopimuksen, jonka
tavoitteena on keskindisen yhteistyon syventiminen ammattikorkeakoulujen kesken.
Yhteistyosopimuksella tavoitellaan kilpailukykyistd ja laadukasta sekd tehokkaasti
toimivaa korkeakoulukokonaisuutta Eteld-Savon sekd Kymenlaakson alueille. Yhteis-
tyon ja yksikoiden yhdentymisen kautta korkeakoulujen profiileja ja painoaloja koo-
taan suuremmiksi kokonaisuuksiksi. Keskindisestd yhteistyosopimuksesta huolimatta
molemmat ammattikorkeakoulut osallistuvat aktiivisesti myos Kaakkois-Suomen kor-
keakouluyhteistyohon. (Kyamk ja Mamk allekirjoittivat yhteistyosopimuksen.
MAMK -uutiset. 2009)

Mikkelin ammattikorkeakoulussa on 4500 opiskelijaa ja noin 430 tyontekijdd. Vuosit-
tain aloittaa arviolta 1100 uutta opiskelijaa tutkintoon johtavassa koulutuksessa ja eri-
koistumisopiskelijoita noin 100. Oppilaitoksessa suoritetaan myds paljon avoimen
ammattikorkeakoulun opintoja. Lisédksi yrityksille ja muille yhteisdille tarjotaan tdy-
dennyskoulutusta. Mikkelin ammattikorkeakoulu toimii télld hetkelld Mikkelissd kol-
mella kampuksella. Pddkampus on Kasarmin kampus Mikkelissd, muut kampukset
ovat Sosiaali- ja terveysalan kampus sekd Kulttuurin ja nuorisotydon kampus. Lisdksi
Mikkelin ammattikorkeakoululla on Savonniemen kampus Savonlinnassa ja Nikkari-

lan kampus Pieksdmaella.

Ammattikorkeakoululla on laaja yhteistyokorkeakouluverkosto ulkomailla. T#hin
verkostoon kuuluu yli 200 yhteistyokorkeakoulua. Vuosittain vaihtoon ldhtevid opis-
kelijoita ja henkilostéd on yli 300. Vaihdon kautta Mikkeliin tulee noin 300 opiskeli-

jaa ja asiantuntijaa 30 eri maasta.
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Oppilaitoksessa (liite 1) on kahdeksan koulutusalaa, 14 ammattikorkeakoulututkintoa
ja 26 koulutusohjelmaa, joista seitsemédn on ylempiin ammattikorkeakoulututkintoon
johtavaa koulutusohjelmaa. Tutkinnon suorittaa vuosittain noin 750 eri alojen osaajaa,
jotka tyollistyvit hyvin Suomeen ja ulkomaille. Suurin osa valmistuneista tyollistyy
muualle kuin opiskelupaikkakunnalle. Pddpaino on nuorten koulutuksessa ja kansain-
vilisessd toiminnassa. Mikkelin ammattikorkeakoulu on johtava Veniji-osaaja. Toi-
minnan painopistealueet ovat hyvinvointi, materiaalit, palveluliiketoiminta, rakennettu
ympiristd ja sdhkoiset palvelut. (Mikkelin ammattikorkeakoulun yleisesittely suomek-

si 2009.)

Mikkelin ammattikorkeakoulun kehittimissuunnitelman mukaan ammattikorkeakou-
lussa tehdédédn paljon soveltavaa tutkimusta, jossa pyritddn nopeasti hyodynnettiviin
tutkimustuloksiin. Hankkeiden ja opinndytetdiden kautta syntyy vuosittain uusia tuot-
teita ja toimintamalleja. Yritykset voivat kdyttdd ammattikorkeakoulun osaamista eri-
laisissa mittauksissa ja testauksissa. Kaikilta ammattikorkeakouluilta odotetaan alueel-
lista vaikuttavuutta. Mikkelissd ammattikorkeakoulu vahvistaa alueen elinvoimaisuut-
ta ja osaamisrakenteita, tarjoaa korkeinta ammatillista koulutusta, tekee tyoelamilidh-

toistd tutkimus- ja kehitystyotd sekd tuottaa koulutustehtivédn liittyvid palveluja.

Ammattikorkeakoulun tavoitteena on olla vetovoimaisin, tuloksellisin ja laadukkain
ammattikorkeakoulu valitsemissaan osaamiskeskittymissid ja koulutusohjelmissa. Tar-
koituksena on toteuttaa opiskelijoiden ja asiakkaiden odotukset ennakoimalla toimin-
taympdriston muutokset, keskitytddn tutkimus- ja kehittimistoimintaa sekd opetuksen
integraatioon. Viime vuosina on panostettu Venijd-osaamiseen ja siithen keskitytiin
jatkossakin. Lisédtddn koulutus- ja muiden palvelujen tuotteistamista ja myyntid sekd
panostetaan yhteistyoverkostojen toimivuuteen Suomessa ja ulkomailla. Liséksi tuote-
taan opiskelijoille tyomarkkinoiden vaatimaa osaamista sekd tyonantajille heidén tar-
vitsemaa tyovoimaa, kehitetddin henkilostod pddmadrind suorituksen parantaminen

sekd hyvinvoinnin edistiminen. Kaikille on asetettu mittarit ja toimenpiteet.

Ammattikorkeakoulun kannattavuus on hyvé ja toiminta kasvaa edelleen, osana suu-
rempaa korkeakoulutuksen alueellista kokonaisuutta. Mikkelin ammattikorkeakoulus-
sa on laadittu strategiapuu (liite 2), johon on sijoitettu kolme pddoksaa (laadukkain,

tuloksellisin ja vetovoimaisin). Nami padoksat kuvaavat Mikkelin ammattikorkeakou-
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lun strategisia paamairid. Lisdksi puussa on yhdeksidn oksaa tavoitteille, jotka saavut-
tamalla pddmaédrit toteutuvat. Puussa on vield 27 oksaa toimenpiteille, joilla tavoitteet

ja strategiset paamadrit konkretisoidaan. (Kehittimissuunnitelma 2012.)

Tavoitteena on pyrkid erikoistumaan ja vahvistamaan ammattikorkeakoulun osaamista
niin, ettd pystytddn menestymidn kilpailussa. Tavoitteeseen pééstddn kehittdmalla
imagoa ja profiilia tulevaisuudessa. Osaamiskeskittymét jakaantuvat kahdeksaan ei

alueeseen:

- elintarvikejdrjestelmit ja ympéristoturvallisuus
- elamystuotanto

- hyvi eldmi

- materiaalit

- palveluliiketoiminta

- rakennettu ympéristo

- sdhkoiset palvelut

- Veniji.

4.2 Mikkelin ammattikorkeakoulun toiminta-ajatus, visio ja arvot

Mikkelin ammattikorkeakoulun toiminta-ajatuksena on vahvistaa alueen elinvoimai-
suutta ja osaamisrakenteita korkealaatuisella koulutuksella sekd tutkimus- ja kehitta-
mistoiminnalla. Toiminnallaan se edistdi erityisesti Eteld-Savon maakunnassa kesti-
vid kehitykseen perustuvaa innovatiivisuutta, yrittdjyyttd, kansainvilisyyttd, hyvin-

vointia ja kulttuuria. Ammattikorkeakoulun arvot ovat:

- sivistys (toimintakulttuurin uudistaminen ja uudistaa ammattitaitoa vahvista-
malla asiantuntijuutta, eettisyytti ja esteettisyyttd sekd toteuttaa kestivin kehi-
tyksen periaatetta)

- kumppanuus (toiminta pohjautuu opiskelijoiden sekd tyoeldmin tarpeisiin)

- ihmislédheisyys (toisen ihmisen kunnioittaminen ja erilaisuuden hyviksyminen,
tasa-arvo, oikeudenmukaisuus)

- laadukkuus (toiminnan laadun parantaminen, toimia taloudellisesti, tehokkaasti

ja vaikuttavasti)
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- luovuus (tehdd yhdessd innovatiivista ammattikorkeakoulua, luoda onnistumi-

sen edellytyksid tukemalla ja innostamalla ithmisié tyOssi).

Ammattikorkeakoulun visioon kuuluu Eteld-Savon maakunnan kehityksestd vastuun
ottaminen sekd uusien ammatillisien ajattelu- ja toimintatapojen luominen. Ammatti-
korkeakoulu tyoskentelee yhteistyossd muiden ammattikorkeakoulujen seki yliopisto-
keskuksen kanssa. Mikkelin ammattikorkeakoulu on laadullisesti sijoittunut viiden
parhaimman ammattikorkeakoulun joukkoon ja saanut tunnustusta kansainvélisyydes-

td.

Ammattikorkeakoulu pyrkii toimimaan yritystoiminnan kehittdjdnéd ja ottamaan huo-
mioon toiminta-alueensa seki opiskelijoiden tarpeet. Kaikilla koulutusaloilla koulute-
taan yrittdjahenkisid ja oma-aloitteisia kansainvilisesti osaavia ammattilaisia. Lisdksi
panostetaan ympiristbosaamiseen ja pyritddn edistimdin maakunnan hyvinvointia
sekd kulttuuria kaikilla ammattikorkeakoulun osaamisalueilla. Informaatioteknologian
osaamista kehitetddn niin, ettd se toimii oppimisen apuna. (Kehittimissuunnitelma

2010,6-17.)

4.3 Markkinoinnin organisointi

Markkinoinnin pditavoitteena on toimia vahvana alueellisena osaajana ja vaikuttajana.
Markkinointiin osallistuvat kaikki ammattikorkeakoulussa tydskentelevit; opettajat,
tukihenkilot ja myos opiskelijat. Kohderyhmiéd ovat potentiaaliset hakijat, yhteistyo-
kumppanit, potentiaalinen henkildstd, ammattikorkeakoulun opiskelijat ja henkilosto,

alumnit ja valmistuneet sekd suuri yleiso.

Mikkelin ammattikorkeakoulussa on viime vuosina panostettu erityisesti siihen, ettd
saadaan hakijamadrit nousuun. Tdhén tarkoitukseen on laadittu vuosittain aikataulu ja
se pyritddn toteuttamaan alustavan suunnitelma mukaan. Vetovoimaan vaikuttaa myos
omalta osaltaan Mikkelin imago. Tavoitteena on saada mahdollisimman paljon haki-
joita, joista pystytdédn valintakokeiden avulla valitsemaan parhaat mahdolliset opiskeli-

jat.
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Ammattikorkeakoulun oma mainonta ei tihédn yksistdén riitd, hakeutumiseen vaikutta-
vat myOs muut seikat. Ikdrakenteen muuttuessa kilpailu hakijoista kiristyy jatkuvasti.
Vihiisestd hakijamiirastd on yritettavd saada Mikkelin ammattikorkeakoululle mah-

dollisimman suuri madrd. Hakijamaérit tulevat véistimaéttd vihenemiin jatkossa.

Mikkelin ammattikorkeakoulun viestinnéllisilld ja markkinoinnillisilla tavoitteilla py-
ritddn kasvattamaan ammattikorkeakoulun vetovoimaa ja tunnettuutta ikdryhmissi 18
- 34-vuotiaat. Kohdealueena on koko Suomen viesto edelld mainitussa ikédluokassa.
Alueellisesti Mikkelin ammattikorkeakoulu panostaa Eteld-Savoon, Keski-Suomeen,
Piijiat-Himeeseen, Pohjois-Karjalaan, Pohjois-Savoon, Eteld-Karjalaan sekd Kymen-

laaksoon.

Lukuvuonna 2009 - 2010 markkinoinnillisena tavoitteena oli saada 20 % lisdi ensisi-
jaisia hakijoita koulutusohjelmiin. Lisdksi pyritddn vahvistamaan Mikkelin ammatti-
korkeakoulun mielikuvaa arvostettuna, laadukkaana ja haluttuna opiskelupaikkana.
Opiskelupaikkakuntien houkuttelevuutta on myds pyritty parantamaan tapahtuma-
markkinoinnin avulla. Mikkelin ammattikorkeakoulu on mukana erilaisissa nuorisota-
pahtumissa, kuten Kampusfestari, Rockin 2gether ja Jurassic Rock. Erilaisten mainos-
ja markkinointikampanjoiden avulla Mikkelin ammattikorkeakoulu pyrkii saamaan
lisdd uusia kontakteja seki yhteydenottoja. Mikkelin ammattikorkeakoulu on paranta-
nut ndkyvyyttddn ja vaikuttaa nykyididn myos sosiaalisessa mediassa, kuten facebookis-

sa, twitterissd sekd youtubessa.

Ammattikorkeakoulun mainonnasta ja markkinoinnista vastaa viestintdpalvelujen
henkil6std. Vastuualueeseen kuuluvat sisdinen ja ulkoinen viestintd, mediatiedotus ja -
seuranta, www-palvelujen kehittdminen, graafinen ilme, markkinointiviestinnén koor-
dinointi sekd opiskelijamarkkinointi. Viestintdpalveluissa suunnitellaan ja tuotetaan
my0s esite- ja esittelymateriaaleja, toimitetaan asiakas- sekd tiedotuslehtid sekd orga-
nisoidaan erilaisia tapahtumia ja koulutusmessuja. Kampanjakohtaisen mainonnan

suunnittelussa ja toteutuksessa myds mainostoimisto on mukana.
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4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on osa Mikkelin ammattikorkeakoulun viestintdia. Markkinoin-
tiviestinndn keinoin vahvistetaan oppilaitoksen imagoa, lisdtddn sen tunnettuutta ja

palveluiden kysynt&a.

Mikkelin ammattikorkeakoulu mainostaa koulutuksiaan paljon eri lehdiss4, erityisesti
hakuajan ldhestyessi ja sen aikana. Lisédksi hakuajan ulkopuolella tehdédédn ennakoivaa
markkinointia kouluissa, messuilla ja erilaisilla kiertueilla. Ammattikorkeakoulu antaa
informaatiota my0s omilla www-sivuilla Internetissd. Mainonnan visuaalinen ilme on
arvokas ja korkeakoulumainen, kuvat ovat hauskoja ja huomiota herittdvia. Mikkelin
ammattikorkeakoulun mainonnalla pyritidin sithen, ettd saadaan parannettua tunnetta-
vuutta, imagon rakentamista, uusien opiskelijoiden rekrytointia ja yritysyhteistyon

kehittamista.

Mainonnassa ammattikorkeakoulun brindid rakennetaan ja vahvistetaan erilaisten me-
dioiden, kuten television ja radion avulla. Verkkomainonnan avulla pyritddn saamaan
lisdd kontakteja ja lisddméddn kivijimadrida www.mamk.fi ja www.sinneonpaastava.fi -
sivustoille. Lehtimainonnan avulla pyritdidn vahvistamaan ammattikorkeakoulun tun-
nettuutta ja antamaan lisdtietoja koulutusmahdollisuuksista, hakuajoista sekd palve-

luista.

Mikkelin ammattikorkeakoulu tavoittelee Suomen vetovoimaisimman, laadukkaim-
man ja tuloksekkaimman ammattikorkeakoulun asemaa ”Sinne on paastivi.” palvelu-
lupauksen avulla. Arvostuksen edellytyksenid on jatkuva osaamisen parantaminen seki

hyvé asiakaspalvelu.

Palvelulupauksen avulla ammattikorkeakoulun tavoitteena on vaikuttaa kaikkiin omiin
sidosryhmiinsd. Mikkelin ammattikorkeakoulun sidosryhmid ovat jo ammattikorkea-
koulussa opiskelevat, opiskelemaan hakevat, henkilokunta, asiakkaat sekd yhteistyo-
kumppanit. Lupauksen avulla hakijoille halutaan viestittdida Mikkelin ammattikorkea-

koulun opetuksen tasosta, vetovoimaisuudesta sekd haluttavuudesta opiskelupaikkana.
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Mikkelin ammattikorkeakoulussa tutkinnon suoritettuaan opiskelijat ovat oman alansa
parhaimmistoa ja tyoelimin hyvid tyyppejd. Ammattikorkeakoulu on myos palvelulu-
pauksen mukaan haluttu tyopaikkana. Osaavan ja ammattitaitoisen henkiloston avulla
taataan korkea laatu kaikilla tasoilla. Tyopaikka Mikkelin ammattikorkeakoulussa on
tavoittelemisen arvoinen. Ammattikorkeakoulussa tyoskentelevé voi syystd olla ylped
tyopaikastaan. Kiteytettynd “Sinne on pédstdvd.” palvelulupauksen avulla halutaan
luoda mielikuva Mikkelin ammattikorkeakouluun valikoituvista parhaista opiskelijois-

ta ja tyontekijoistd, jotka ovat haluttuja ja arvostettuja yhteistydkumppaneita.

S MAMK ON THE ROAD

Mikkelin ammattikorkeakoulu jérjesti tammi-helmikuun vaihteessa 2007 markkinoin-
tikiertueen kuudelle paikkakunnalle. Kiertueen aikana henkil6stostd ja opiskelijoista
koostuva ryhmi vieraili 1dhialueen lukioissa esitteleméssd ammattikorkeakoulua. Kes-
keisend ideana markkinointikiertueella oli esitelld Mikkelin ammattikorkeakoulun
osaamista tekemisen kautta sekd lisdtd Eteld-Savon tunnettuutta opiskelukaupunkina
muissa maakunnissa. Markkinointikiertueen punaisena lankana olivat Mikkelin am-

mattikorkeakoulun hyvit tyypit.

Idea kiertueesta syntyi Mikkelin ammattikorkeakoulun opiskelijamarkkinoinnin tyo-
ryhmdssd. Kiertueen tavoitteena oli kertoa uudella ja kiinnostavalla tavalla toisen as-
teen opiskelijoille Mikkelin ammattikorkeakoulun tarjoamista jatkokoulutusmahdolli-
suuksista, herittdd mielenkiintoa sekd lisdtd tunnettuutta korkeakoulua kohtaan. Viih-
teelliselld ohjelmalla haluttiin erottua muista kilpailijoista. Paaviestini oli, ettd meiltd
valmistuu hyvid ammattilaisia tydeldméadn. Kohderyhmaéén haluttiin jéttda positiivinen
mielikuva Mikkelin ammattikorkeakoulusta. Positiivisen tunnelman ja mielikuvan
lisdksi kohderyhmiille tarjottiin kattava tietopaketti Mikkelin ammattikorkeakoulun

koulutusohjelmista seké opiskelijaksi hakeutumisesta.

Mikkelin ammattikorkeakoulun hyvit tyypit ldhtivit liikkeelle maakuntiin tavoitteena
saada hakijamiidrdt kasvamaan. Kiertue kiynnistyi Kuopion lukioista teemalla
"MAMK on the Road -hyvit tyypit liikenteessd!”. Kuopiosta matka jatkui edelleen

Kouvolan, Lahden, Heinolan, Joroisten, Varkauden, Jyviskylidn ja Lappeenrannan
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lukioihin. Kiertuepdivdn aikana vierailtiin kahdessa eri lukiossa, joko samalla tai eri

paikkakunnilla.

Markkinointikiertue jalkautui lukioihin erityisesti sitd varten radtdloidylld viihteellisel-
14 ohjelmalla seki erilliselld ndyttelyosastolla. Vahvan tietopaketin liséksi tarjolla oli
stand up -komiikkaa, teatteria sekd Hausbdndi D-duurin lavashow. Viihteellisen oh-
jelman toteutuksesta ja sen suunnittelusta vastasivat Mikkelin ammattikorkeakoulun
kulttuurituottajaopiskelijat sekd vuonna 2001 perustettu ohjelmapalveluyritys OODI,
jonka toiminnasta vastaavat Mikkelin ammattikorkeakoulun kulttuurituotannon opis-

kelijat.

Kiertueella oli péivittdin mukana markkinointitutoreita kahdeksalta eri koulutusalalta,
yksi edustaja kultakin koulutusalalta. N&din varmistettiin, ettd kaikki Mikkelin ammat-
tikorkeakoulun koulutusohjelmat olivat kattavasti esilli. Tutoreiden lisdksi kunkin
vierailupdivian aikana mukana oli Mikkelin ammattikorkeakoulun markkinointihenki-
16ston edustaja. Kiertueelle osallistui henkilostdd ja opiskelijoita yhteensd 15 - 20
henkil6d. Markkinointitutoreille tilaisuus tarjosi opintopisteiden lisdksi ainutlaatuisia

kiytannon kokemuksia markkinoinnista.

Mukana kiertueella oli myds ammattikorkeakoulun oma media, Campus TV, joka tal-
lensi koosteita pédivian tapahtumista vierailukohteissa. Campus TV:n vastuulla oli teh-
di tapahtumasta nettitelevisioon ennakkomainos, joka oli katsottavissa ennen kiertu-
een alkua Campus TV:ssd nimelld "Mikd ihmeen road show?”. Kaksi Campus TV:n
toimittajaa teki vierailukohteissa koosteet pdivin tapahtumista. Koosteet olivat katsot-

tavissa Campus TV:n nettitelevisiosta jo samana pédivana.

Kiertueen toteutuksen suunnittelu aloitettiin loppuvuodesta 2006 Mikkelin ammatti-
korkeakoulun markkinointitydryhméssd. Tyoryhmaéssi oli mukana ammattikorkeakou-
lun markkinointihenkil6stod sekéd opiskelijoita. Vierailuajankohdasta sovittiin kunkin
lukion opinto-ohjaajan kanssa etukiteen. Tapahtuman markkinointia toteutettiin paé-
asiassa printtimainonnan keinoin. Tapahtuman ennakkomarkkinointi lukioihin aloitet-
tiin tammikuun alussa ldhettdamilld lukioihin kiertuejulisteet. Nakyvyytti tapahtumalle
toivat myos Mikkelin ammattikorkeakoulun pikkubussit, joihin tehtiin Road Show -

teippaukset. Yhtendiselld ilmeelld painetut Road Show -pdiviohjelmat sekéd arvontali-
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puke olivat jaossa tapahtuman aikana. Tapahtumaa mainostettiin myos Mikkelin am-
mattikorkeakoulun www-sivuilla, josta oli linkki tapahtuman omille sivuille. Selaajal-
la oli mahdollisuus osallistua sivujen kautta kilpailuun, selata Road Show -kiertueen
aikatauluja, katsoa tapahtumista otettuja valokuvia seki tutustua Campus TV:n tapah-

tumainsertteihin.

Kiertuetapahtumaa hyodynnettiin myos jdlkimarkkinoinnissa. Kiertuepaikkakunnilta
saatujen arvontalipukkeiden avulla Mikkelin ammattikorkeakoulun kiytt6on saatiin
markkinointirekisteri. Rekisterin avulla voitiin luvan antaneille ldhettdd myShemmin
suorapostituksena lisdmateriaalia hakijoiden houkuttelemiseksi Mikkelin ammattikor-

keakouluun.

MAMK on the Road -markkinointikiertueessa toteutuivat kaikki kultaisen linja ele-
mentit. Viestintd eteni elementtien mukaan keinoista riippumatta. Kultaisen linjan

mukaan markkinointiviestinnin toteuttamisessa tulee olla:

- kohderyhmi

- motiivit

- viestin sisdlto

- tapa viestid

- viestintdvilineet

- toteutus.

Kohderyhmiksi valittiin abiturientit. Motiivina oli saada lisdd hakijoita. Kohderyhmal-
14 motiivina olivat jatkokoulutusmahdollisuudet. Viestin sisdlté oli “"Hyvét Tyypit” ja
viestintitapa MAMK on the Road -kiertue. Viestintdvilineind kiytettiin www-sivuja,
Campus TV:ti, erilaisia julisteita ja ulkomainontaa. Kiertueen toteutus ja suunnittelu

tapahtui huolellisesti ja tarkasti.

DAGMAR-mallissa asetetaan jokaiselle vaiheelle omat tavoitteet. Pyrkimyksend on
padstd tietimattomyydestd pysyviidn kdyttaytymiseen. Kiertueen vaikutuksia voidaan
peilata myos DAGMAR-malliin. Kiertueen tarkoituksena oli herittdd mielenkiintoa ja
lisdtd tunnettuutta. Kohderyhmén mieleen haluttiin jattdd positiivinen mielikuva am-

mattikorkeakoulusta. Lihtotilanne tiedettiin ja tietoisuuden lisddmisen kautta pyrittiin
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saamaan lisdd hakijoita ammattikorkeakouluun. Kognitiivisia tavoitteita kiertueella
olivat tunnettuuden lisddminen kohderyhmissd. Affektiivisia tavoitteita olivat puoles-
taan mielikuvan muuttaminen tai vahvistaminen. Konatiiviset vaikutuskeinot liittyivit

kohderyhmin kiyttaytymiseen.

6 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Opinndyteyon toimeksiantajana on Mikkelin ammattikorkeakoulu. Opinndytetyon
avulla on tarkoitus selvittdd, millainen vaikutus MAMK on the Road -
markkinointikiertueella tai maakuntalehtien ilmoituksilla on ollut hakijamiériin. Mi-
ten ndilld toimenpiteilld on pystytty herdttimiin mahdollisten hakijoiden mielenkiin-
toa Mikkelin ammattikorkeakoulua kohtaan? Pystyykoé hakijamddrien mahdollisista
muutoksista tekeméén johtopdidtoksid ja nikyvitké muuttuneet markkinointitoimenpi-
teet hakijamirissd verrattuna vuoteen 2006? Heikkildan (2008, 14) mukaan tutkimuk-
sen onnistumisen edellytys on jdrkevdan kohderyhmin ja oikean tutkimusmenetelmén
valinta. Tutkimusmenetelmdan muodon ratkaisevat tutkimusongelma ja tutkimuksen
tavoite. Tutkimusongelma on muotoiltu kysymykseksi ja siithen pyritddn saamaan rat-
kaisu tutkimuksen avulla. Vaihtoehtomahdollisuuksia saattaa olla useampia ja tutki-
musmenetelmén valinta on usein vaikea. Laadullisessa tutkimuksessa ongelmallisin

vaihe on tulkintojen tekeminen (Eskola ym. 2008, 147).

6.1 Tutkimusmenetelma

Hirsijarven ym. (2007, 132 - 133) mukaan kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusta
ei ole aina helppo erottaa ldhestymistapoina toisistaan. Menetelmét voivat tiydentdd
toisiaan ja usein niitd kdytetddnkin rinnakkain. Kvantitatiivista tutkimusta voidaan
nimittdd myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Asioiden vélisid riippuvuuksia ja tutkitta-
vassa ilmidssd tapahtuvia muutoksia voidaan kuvata kvantitatiivisen eli madrillisen
tutkimuksen avulla. Kvantitatiiviselle tutkimukselle on ominaista asioiden mitatta-

vuus.

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen avulla pyritddn ymmairtiméin tutkimus-

kohdetta. Laadullinen tutkimus auttaa selittdméddn kéyttdytymistd ja pddtosten syiti.
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Tutkimuksen kohteena on usein pieni madrd tapauksia ja ne pyritddn analysoimaan
mahdollisimman tarkasti. Tutkimusmenetelmilld saadaan tietoa esimerkiksi markki-
noinnin pohjaksi selvittimélld kohderyhmin asenteita, tarpeita, odotuksia ja arvoja.
Tami auttaa ymmartamaidn, miksi kuluttaja reagoi mainontaan tietylld tavalla. Laadul-
linen tutkimus sopii hyvin vaihtoehtojen etsimiseen, toiminnan kehittamiseen seké

sosiaalisten ongelmien tulkitsemiseen. (Heikkild 2008, 16 - 17.)

Heikkildn (2008, 16 - 18) mukaan laadullinen tutkimus vastaa kysymyksiin: miksi,
miten ja millainen (kuva 9) ja mééréllinen tutkimus vastaa kysymyksiin: mikd, missi
ja paljonko. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston keruu, késittely ja johtopaitok-
set nivoutuvat tiivisti toisiinsa ja tutkija joutuu suorittamaan tulkintoja jo aineisto ke-
ruuvaiheessa. Tutkimusaineisto on usein tekstimuodossa ja sen avulla pyritddn ilmion
ymmaértamiseen. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla pystytddn selvittamiidn lukumaii-
riin ja prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksid. Tutkijan selittdd ja tulkitsee olennaiset
numerotiedot sanallisesti kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Madrilliselld tutkimuksella
saadaan kartoitettua nykytilanne, mutta sen avulla ei padsti riittdvin syville tutkittavi-

en maailmaan eikd pystyti riittdavasti selvittimiin asioiden syiti.

EVANTITATIIVINEN EVALITATIIVINEN
{miirillinen) {laadullinen)
* vastaa kysymyksiin: * vastaa kysymyksiin
Miki ? Missi 7 Paljonko? Miksi ? Miten 7 Millainen 7
EKuinka usein?

* suppea, harkinnanvaraisesti
* numeerisesti suuri, koottu niyte
edustava otos

¢ ilmién ymmirtiminen ns.

¢ ilmién kuvaus numeerisen pehmein tiedon pohjalta
tiedon pohjalta

KUVA 9. Tilastollinen tutkimus (Heikkilia 2008, 17)

Tutkimuksen perusjoukko on kohteena oleva joukko, josta halutaan saada tietoa. Tut-

kimus voidaan suorittaa kokonaistutkimuksena tai otantatutkimuksena. Kokonaistut-
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kimuksessa tutkitaan koko perusjoukko ja otantatutkimuksessa vain tietty otos. Tut-
kimusaineisto voi olla tutkimusta varten kerittyd eli primaarista tai sekundaarista eli
alun perin johonkin muuhun tarkoitukseen kerdttyd tietoa. Havaintoaineisto muodos-
tuu tutkimuksen kohteena olevan yrityksen, henkilon tai tuotteen tiedoista. (Heikkild
2008, 14.) Tutkimusmenetelmélld voidaan selvittdd, miten eri ominaisuudet ilmentédvit
tai jakaantuvat tutkimuskohteessa, miten yleisid jotkin piirteet ovat, mitéd eroja tai yh-
taldisyyksid on loydettavissd esimerkiksi eri ikdryhmissé seki eri asioiden vilisid riip-

puvuuksissa.

Opinndytetyon tutkimusmenetelmd

Opinndytetydmme tutkimusmenetelma oli pidasiallisesti kvantitatiivinen, tydhon si-
saltyi kuitenkin myos kvalitatiivinen osuus. Kvalitatiivista tutkimusta edustivat kyse-
lylomakkeen avoimet kysymykset ja kvantitatiivista tutkimusta monivalintakysymyk-
set. Laadullinen tutkimusote soveltuu parhaiten tutkimusaineistoon, joka on verbaali-
nen tai visuaalinen. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena oli saada aineistossa esille
tutkimusongelman kannalta olennaiset piirteet. OpinndytetyOssi aineisto kerdtdin
kayttdmalld useampia metodeja, kuten kyselylomake ja valmiiden aineistojen tutkimi-
nen. Tutkittava tapaus tdssd opinndytetyossa oli ryhma eli hakijat. Kvalitatiivista tut-
kimusta edusti my0s aikaisemmin YTI — palveluissa tehty tutkimus. T#@héin aineistoon

sisdltyi kuitenkin enemmaén kvantitatiivista aineistoa, taulukoita ja kuvioita.

Heikkilan (2008, 48) mukaan kvalitatiivisissa tutkimuksissa kdytetddn ensisijaisesti
avoimia kysymyksid. Kyselyissd avointen kysymysten osalta vastaajan ajatusten suun-
taa rajoitetaan usein jollakin tapaa. Avoimet kysymykset ovat tarkoituksenmukaisia,
mikili vaihtoehtoja ei tunneta tarkkaan etukiteen. Avoimia kysymyksid on helppo
laatia, mutta tyoldstd kdsitelld. Vastaajat jattdviat usein vastaamatta avoimiin Kysymyk-
siin ja sanallisten vastausten luokittelu saattaa olla vaikeaa. Vastauksille on varattava

tarpeeksi tilaa ja ne olisi hyvi sijoittaa kyselyn loppuun.

Kyselylomake (liite 3) on tyypillinen tapa tehdd tutkimus. Tami on hyvi tapa, jos ha-
lutaan tavoittaa suuri joukko ihmisid. Henkilokohtainen haastattelu ei ollut mahdolli-
nen opinndytetydossdamme, koska kyselyn piiriin kuului yhteensid 105 Mikkelin ammat-

tikorkeakouluun hakenutta. Avoimet kysymykset koskivat lehtimainoksista jddneitd
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mielikuvia sekd markkinointikeinoja. Kysymyksissd ei rajoitettu vastaajien valinta-
mahdollisuuksia. Lisdksi kysyttiin hakupéitokseen vaikuttanutta tietoa, Road Show -
kiertueen markkinointia sekd opiskelupaikan vastaanottamiseen vaikuttanutta tietoa.
Niissd kysymyksissd vastaajalle oli annettu erilaisia vaihtoehtoja. Kysymykset olivat
tarkoituksenmukaisia, koska vaihtoehtoja ei pystytty rajaamaan tarkasti. Kyselyn avul-

la pyrittiin etsiméén syitd havaittuun toimintaan.

6.2 Tutkimusaineisto

Laadullisen tutkimuksen aineistolla tarkoitetaan usein aineistoa, joka on ilmaisultaan
tekstid. Aineisto voi olla syntynyt tutkijasta riippuen tai riippumatta. Haastattelut ja
havainnoinnit syntyvét tutkijasta riippuen ja esimerkiksi henkilokohtaiset péivikirjat
ja kirjeet tutkijasta riippumatta. Laadulliselle tutkimukselle on ominaista, ettd tulkinta
jakautuu koko tutkimusprosessiin. Tutkimusongelma voidaan tarkistaa aineistoa kerét-

tdessd. (Eskola ym. 1998, 15 - 16.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen yhteydessd tulee usein esille kysymys kuinka paljon ai-
neistoa tiytyy keritd, jotta se olisi edustavaa ja tieteellistd. Aineistolla ei ole tutkimuk-
sessa vilitontd vaikutusta tutkimuksen onnistumiseen, aineistoa tulisi olla kuitenkin
riittdvasti. Aineisto méddrd voi olla suurikin, mutta laadullisessa tutkimuksessa puhu-
taan aineiston kattavuudesta viitattaessa aineiston kokoon ja analyysiin. (Eskola ym.

1998, 60 - 61.)

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan hyodyntdd myos valmiita aineistoja ja dokument-
teja. Valmiisiin aineistoihin kuuluvat aikaisempien tutkimusten aineistot, erilaiset ti-
lastot, henkilokohtaiset dokumentit, organisaatioiden asiakirjat sekd joukkotiedotuk-
sen ja kulttuurin tuotteet. Usein valmiiden aineistojen miird vaihtelee, tosinaan on-
gelmaa aiheuttaa aineistojen liiallinen tarjonta. Aineistoa on kerittdvéd valikoiden ja

kriittiselld silmilld. (Eskola 1998, 118 — 120.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen aineistoa voidaan hankkia havaintojen, mittausten seka
kokeiden avulla. Tutkimusaineiston on oltava mitattavassa muodossa. Kvantitatiivisen
tutkimuksen aineisto voidaan hankkia kerddmailla muiden tekemisti tilastoista, tieto-

kannoista, rekistereisti tai tiedot voidaan kerdtd itse. Tutkimusongelman perusteella
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padtetddn, mitd tiedonkeruumenetelmid kiytetdan. Voidaan kiyttdd postikyselyd, pu-
helin- tai kdyntihaastattelua, kirjekyselyn ja henkilokohtaisen haastattelun vilimuotoa

eli informoitua kyselya. (Heikkild 2008, 18.)

Opinndiytetyon aineisto

Tutkimuksessa tirkein ydinasia on kerédtyn aineiston analyysi, tulkinta sekd johtopdi-
toksien tekeminen (Hirsjjdrvi ym. 2007, 216). Opinnidytetyossd tutkimme MAMK on
the Road -markkinointikiertueen vaikutusta Mikkelin ammattikorkeakoulun hakija-
mairiin. Tutkimuksen piiriin kuuluivat vuosina 2007 ja 2008 opiskelupaikan vastaan-
ottaneet, markkinointikiertueen paikkakunnilla kirjoilla olleet henkil6t. Tutkimus ra-
jattiin koskemaan nuorten tutkintoon johtavaa suomenkielistd koulutusta. Perusjoukko
eli populaatio oli kaikki hakijat. Koko perusjoukon tutkiminen oli mahdotonta, joten
tutkimme perusjoukon osajoukon. Vertailuvuodeksi valitsimme vuoden 2006. Kiertue

toteutettiin ensimmaisti kertaa vasta vuonna 2007.

Tilastollisten paitelmien patevyyteen vaikuttaa muun muassa se kuinka hyvin otosten
valinta on suoritettu. Tdméa vuoksi on tirkeidd, ettd ymmaérretddn otannan perusperiaat-
teet ja erilaisten otantamenetelmien luonne. Tuloksia voidaan pitdd sattumanvaraisina,
mikaéli otoskoko on pieni. Kyselytutkimuksissa pitdd muistaa huomioida jo suunnitte-
luvaiheessa poistuma eli kato. Tdlld tarkoitetaan lomakkeen palauttamatta jéttineiden

médrdd. (Heikkila 2008, 30.)

Kyselyn mukana lihetimme saatekirjeen (liite 3), jossa kerroiomme kyselyn tarkoituk-
sesta ja sen luottamuksellisuudesta. Kysely suoritettiin Mikkelin ammattikorkeakou-
lussa kéytossd olevan Webropol-ohjelman avulla ja opiskelijat vastasivat kyselyyn
nimettomasti. Kysely avattiin joulukuussa 2009 ja ldhetettiin uudelleen tammikuussa
2010 alhaisen vastausprosentin vuoksi. Webropol-ohjelman avulla saimme tulostettua
vastauksista erilaisia raportteja. Ohjelman perusraportin avulla kyselysti saatiin selked
kokonaiskuva. Vastauksia késiteltiin tarkemmin Excel-taulukkolaskentaohjelmassa ja
ndiden perusteella analysoitiin tutkimuksen tulokset. Tarkastelimme lihemmin myo6s
YTI-palveluiden selvitystd Mikkelin ammattikorkeakouluun hakeneista kotipaikka-
kunnittain. Laadullisen aineiston analyysin tarkoitus oli luoda selkeyttd aineistoon ja

saada ndin kokonaiskuva kisiteltdvistid aiheesta. Tarkoituksena oli, ettd aineisto tunne-
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taan kunnolla, joten sitd tarkasteltiin useamman kerran. YTI-palveluiden selvitys sisil-

si padasiallisesti kvantitatiivista tutkimusaineistoa.

Kyselyn ldhetimme yhteensd 105 henkil6lle ja sithen vastasi 31 henkildd. Vastauspro-
sentti oli 29,5 %. Vastanneita oli eniten liiketalouden koulutusohjelmasta sekd ympa-
ristoteknologian koulutusohjelmasta. Vastanneista 29 (93, 5 %) oli hakeutunut opiske-
lemaan Mikkelin ammattikorkeakouluun vuonna 2007. Vuoden 2008 osalta vastauksia

saatiin vain 2 (6, 5 %).

Kyselylomakkeessa oli kahdeksan kysymystid. Taustakysymyksid olivat koulutusoh-
jelma, opintoihin hakeutumisvuosi ja kotikunta. Kyselylomakkeessa oli kolme kiertu-
etta koskevaa kysymysti tai vaihtoehtoisesti kolme kysymystd lehti-ilmoituksista. Lo-
puksi oli vield yksi kysymys kaikille vastaajille. Kvalitatiiviseen tutkimukseen liittyen
kyselylomakkeessa oli kaksi varsinaista avointa kysymysti, joista toinen liittyi lehti-
mainoksiin ja toinen markkinointiin. Lisdksi kyselyssd oli avoimia jatkokysymyksid
hakupiitokseen vaikuttaneen tiedon, Road Show -kiertueen seki opiskelupaikan vas-
taanottamisen kohdalla. Avoimet kysymykset jaettiin teemoittain samansuuntaisuuden
mukaan. Avoimet kysymykset muodostivat kyselylomakkeen kvalitatiivisen osuuden.
Teemoittelussa vastaukset luettiin 14pi useamman kerran ja mietittiin tarkkaan niiden
ryhmittelyd. Teemakortiston avulla aineisto voidaan pilkkoa jatkossa tehtédvid tulkinto-

ja varten (Eskola ym. 1998, 154).

Aineistoa kerittiin kyselylomakkeen avulla sekid tutkimalla Mikkelin ammattikorkea-
koulun YTI - palveluissa tehtyd Mikkelin ammattikorkeakouluun hakeneiden tilastoa
vuosilta 2004 - 2008. YTI - palveluissa on tutkittu tarkemmin Mikkelin ammattikor-
keakoulun hakijoita paikkakunnittain vuosina 2004 - 2008. Selvityksessa oli kuvattu
my6s Mikkelin ammattikorkeakoulun markkinointitoimenpiteet vuosina 2005 - 2008.

Niiti tietoja pystyimme hyodyntiméédn opinndytetydssdmme.

Vastauksia olisimme toivoneet enemmaén, ndin olisimme saaneet laajemman ja luotet-
tavamman kuvan MAMK on the Road -kiertueen vaikutuksista opiskelijaksi hakeutu-
miseen Mikkelin ammattikorkeakouluun. Otos oli edustava ja riittdvédn suuri, mutta
kysymyksid olisi pitdnyt tismentdd. Kyselyssd olisi pitdnyt paneutua myos tarkemmin

taustatietothin. MAMK on the Road -markkinointikiertue suuntautui pidasiallisesti
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abiturienteille, kyselyssi ei kuitenkaan tiedusteltu vastaajien tilannetta hakuvaiheessa.
Kyselyssi olisi ollut hyvé selvittdd, kuinka moni vastaajista oli hakuvaiheessa kuluvan
vuoden abiturientti. Kysymysten suunnittelulla voidaan tehostaa tutkimuksen onnis-

tumista. (Hirsijarvi ym. 2007, 193.)

Eskolan ym. (1998, 138 - 139, 146.) mukaan laadullisen aineiston analyysin tédrkein
tarkoitus on luoda aineistoon selkeyttd ja timén kautta tuottaa tutkittavasta asiasta
uutta tietoa. Empiirisen tutkimuksen perusajatus on, ettd vastaajat kertovat, miki on
totta ja vilittdvit tiedon totena tutkijalle. Laadulliseen analyysiin on olemassa kaksi
ldhestymistapaa. Toinen on niin sanottu grouded-malli ja toinen on pitdd aineistoa

tutkijan teoreettisen ajattelun ldhtokohtana.

6.3 Luotettavuus

Tutkimuksessa pyritddn vilttamadn virheiden syntymistd, kuitenkin tulokset ovat luo-
tettavuudeltaan ja pitevyydeltddn vaihtelevia. Siksi tutkimuksissa pyritdin arvioimaan
tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsijarvi ym. 2007, 226.) Heikkildn (2008, 30 -
32) mukaan reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta, tulokset eivéit saa olla sat-
tumanvaraisia. Tutkimukselta vaaditaan sen toistettavuus samanlaisin tuloksin. Tut-
kimuksessa on varmistettava, ettd otos edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa. Tutki-
muksen tulokset eivit saa riippua tutkijasta. Tarkallekin tutkijalle saattaa sattua virhei-
td tutkimusta tehdessd. Tahallinen tulosten viiristely tai omien poliittisten tai moraa-
listen vakaumusten vaikuttaminen tutkimusprosessiin on anteeksiantamatonta. Hyvin
tehty tutkimus on myds tehokas ja taloudellinen. Tutkimusraportissa tdytyy esittdd
kaikki tarkeit tulokset ja johtopaddtokset. Raportissa ei saa vaarantaa kenenkddn yksi-
tyisyyttd eikd liitke- tai ammattisalaisuutta. Tutkimuksen tulisi olla relevantti eli hyo-
dyllinen ja kidyttokelpoinen. Tutkimuksessa kiytettyjen tietojen tulee olla tasmaéllisii ja

tuoreita.

Validiteetti kuvaa, miten hyvin on onnistuttu mittaamaan niitd asioita mitd tutkimuk-
sessa pitikin mitata. Kyselytutkimuksessa tdhin vaikuttaa se, onko kysymystenasettelu
onnistunut ja pystytddnko niiden avulla saamaan ratkaisu tutkimusongelmaan. Reliabi-
liteetti osoittaa saadaanko tutkimuksen avulla luotettavaa tietoa. Edellytys luotetta-

vuudelle on, ettd tutkimus noudattelee tieteelliselle tutkimukselle asetettuja kriteereja.
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Hyvyyttd tai luotettavuutta voidaan kuvata validiteetilla ja reliabiliteetilla. Mittarin
kokonaisluotettavuuden muodostavat ndma késitteet, luotettavuutta alentavat virheet,
joita syntyy usein aineistoa hankittaessa. Laatuun vaikuttavat késittelyvirheet, mittaus-

virheet, peitto- ja katovirheet ja otantavirheet (kuva 10). (Heikkild 2008, 185.)

TIETOJEN LUOTETTAVUUS
(kokonaisvirhe)

N

HARHA TARKKUUS
(systemaattinen virhe) (satunnaisvirhe)
PEITTOVIRHE OTANTAVIRHE
KATO
MITTAUSVIRHE

KASITTELYVIRHE

KUVA 10. Tilastollinen tutkimus (Heikkili 2008, 185)

Hyvissd tutkimusraportissa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta kaytettdvissd olevi-
en tietojen perusteella ja luotettavuuden kannalta on tirkedd, ettd otos on edustava,
riittdvan suuri, vastausprosentti mahdollisimman korkea ja kysymykset mittaavat oi-
keita asioita (Heikkild 2008, 188). Aineiston analyysivaihetta ja luotettavuuden arvi-
ointia ei voi kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmissi erottaa tosistaan yhti jyrkésti kuin
kvantitatiivisessa menetelméssd. Pidasiallinen luotettavuuden kriteeri kvalitatiivisessa
tutkimuksessa on tutkija itse ja luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusproses-

sia (Eskola 2008, 209, 211).

Opinndytetyossimme on havaittavissa tiettyjd ristiriitaisuuksia. Aineistoa ei ollut tar-
peeksi saatavilla luotettavien johtopditosten tekemiseen. Hakijoilta olisi pitdnyt saada
enemman vastauksia, ndin olisimme voineet vertailla markkinointikiertueen vaikutuk-
sia eri vuosina luotettavammin ja tarkemmin. Kysymystenasettelu ei ollut tutkimuk-
sessa tdysin onnistunut, hakijoiden ldhtotilannetta olisi pitdnyt tarkentaa. Alhainen
vastausprosentti vaikuttaa selvésti tutkimuksen luotettavuuteen. Vastausprosentti oli

alle 30 %, joten se ei ole luotettavuuden kannalta riittdvd. Vastanneista ainoastaan
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kaksi oli osallistunut markkinointikiertueelle. Ndiden kahden vastauksen perusteella ei
voida esittdd johtopddtoksid kiertueen vaikutuksesta hakeutumiseen Mikkelin ammat-

tikorkeakouluun.

Tutkimus tulee tehdd objektiivisesti ja tdssd tutkimuksessa siind onnistuttiin. Kysy-
mykset eivit olleet johdattelevia, vaan vastaajalle annettiin mahdollisuus tuoda esiin
omat ajatuksensa ja ndkemyksensd avoimissa kysymyksissd. Omat tietomme asioista
eivit vaikuttaneet vastauksiin ja kysely suoritettiin anonyymisti. Tuloksia pystyttiin

lisdksi tulkitsemaan rehellisesti ja objektiivisesti.

7 TUTKIMUSTULOKSET

Heikkildn (2008, 178) mukaan tutkijan on raporttia kirjoittaessa tehtdvi subjektiivisia
ratkaisuja karsiessaan informaatiota. Tutkija ei saa kidyttdd asemaa tai tutkimustuloksia
oman etunsa ajamiseen, tutkijan on pitidydyttdvd vain siind, mitd tutkimuksen avulla
voidaan osoittaa oikeaksi. Tutkijan on muistettava eettinen vastuu tutkimustyostd ja

yksittdisen vastaajan tiedot eivét saa paljastua tutkimustuloksista.

7.1 Hakijakyselyn tulokset

Tutkimuksessa oli kolme taustakysymysti, joissa kysyttiin vastaajan koulutusohjel-
maa, opintoihin hakeutumisvuotta sekd kotikuntaa. Kysely ldhetettiin 105 hakijalle.
Vastauksia saatiin yhteensd 31 kappaletta, vastausprosentti oli 29,5 %. Hakijat olivat
hakeneet Mikkelin ammattikorkeakouluun vuosien 2007 ja 2008 kevididn yhteishauissa.
Hakijat kyselyyn poimittiin kotikunnan mukaan, heiddn hakutoiveitaan ei tiedetty.
Raportointi aloitettiin taustakysymyksistd ja avoimet Kkysymykset raportoitiin
padkysymyksen yhteydessd. Avoimet kysymykset luokiteltiin vastausten samansuun-

taisuuden mukaan.
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Vastaajan koulutusohjelma

Vastaajia  oli  kaikista ~ Mikkelin =~ ammattikorkeakoulun  suomenkielisistd
koulutusohjelmista. Eniten vastauksia saatiin ympdéristdteknologian ja liiketalouden

koulutusohjelmissa opiskelevilta. Kuvassa 11 on esitetty hakijat koulutusohjelmittain.

Ymparistotekniikan koulutusohjelma
Talotekniikan koulutusohjelma
Sosiazlialan koulutusohjelma

Palvelu en tuottamisen kou'utusobjelma
Muotolun koulutusohjelma, Savonlinna
Metsdtalouden koulutusohjema

Matkailun koulutusohbjelma, Savonlinna

Liiketalouden koulutusohjelma, Savonlinna
Liketalouden koulutusohjelma, Mikkeli
Karsalgistoiminnan je nuorisotydn...
Heoitotyon koulutusohjelma, Mikkeli
Fysioterapian koulutusehjelma, Mikkeli

Auto- ja kuljetustekniikan koulutusohjelma
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KUVA 11. Vastaajien koulutusohjelmat

Kuvasta 12 nidhddidn vastanneiden hakijoiden sijoittuminen eri koulutusaloille.

Tekniikan ja liikenteen alalta vastanneita oli eniten ja kulttuurialalla véhiten.

Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja
hallinnon ala

Tekniikanja liikenteen ala
Scosiaali-, terveys- ja liikunta-ala
Matkailu-, ravitsemis- ja talousala
B koulutusala
Luonneonvare-ja ymparistoala

Kulttuuriale

Humanistinen jz kasvatusalz

KUVA 12. Vastaajat koulutusaloittain
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Opintoihin hakeutumisvuosi

Yli 90 prosenttia kaikista vastaajista (93,4 %) oli hakenut opiskelemaan Mikkelin
ammattikorkeakouluun vuonna 2007. Vuoden 2008 osalta vastusten miérad jdi vaati-
mattomaksi. Aloituspaikat olivat vihentyneet Mikkelin ammattikorkeakoulussa vuon-
na 2008 verrattuna vuoteen 2007. Vuonna 2007 nuorten aloituspaikkoja oli 790 ja

vuonna 2008 niitd oli viahennetty 24 paikalla.

Kotikunta hakuvuonna

Vastaajien kotikunnista (kuva 13) erottui selvésti Kouvola (26,6 %), muuten hakijat
olivat jakautuneet suhteellisen tasaisesti kotikuntien kesken. Vuonna 2007 MAMK on
the Road -markkinointikiertue toteutettiin Kouvolassa, Lahdessa, Heinolassa, Joroisis-
sa, Varkaudessa, Jyviskylédssd ja Lappeenrannassa. Vuonna 2008 kiertue vieraili Ran-

tasalmella, Heindvedelld, Kerimielld seké Joroisissa.
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KUVA 13. Vastaajan kotikunta

Vastaajien kotikunnissa esiintyi my0s kuntia, jotka eivdt kuuluneet MAMK on the
Road -kiertueen paikkakuntiin. Kysely lidhetettiin vain niille hakijoille, joiden koti-
paikkakunta oli hakuvuonna jokin MAMK on the Road -kiertueen paikkakunnista.
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Ensisijaisesti hakupddtokseen vaikuttaneet tiedot

Kysymyksessd neljd kartoitettiin hakijoiden hakupiitokseen vaikuttanutta tietoa.
Kuvasta 14 ndhdiin, ettid vastanneista yli 80 prosenttia (87 %) oli saanut ensisijaisesti
hakupéitokseen vaikuttaneen tiedon muualta kuin Road Show-tapahtumasta tai lehti-
ilmoituksesta. Road Show -kiertueen vaikutus hakupditokseen oli alhainen. Road
Show -kiertueelle vuonna 2008 ei ollut vastanneista osallistunut yhtddn hakijaa ja
vuoden 2007 kiertueelle osallistui vain kaksi hakijaa. Lehti-ilmoituksista tiedon oli

saanut noin seitsemin prosenttia (6,5 %). Lehdet olivat Lédnsi-Savo ja Savon Sanomat.
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B hakupddtokseen
vaikuttanuttieto

muualta Road Show 2007 lehti-ilmoitukset

KUVA 14. Hakupiitoksen vaikuttanut tieto

Muualta saatu tieto

Taulukossa 1 vastaukset on luokiteltu samansuuntaisuuden mukaan. Muualta saatu
tieto oli perdisin pédasiallisesti sdhkoisistd viestimistd, erilaisista oppaista tai
lahipiiriin kuuluvalta henkil6ltd. Yli 30 prosenttia (33,3 %) oli saanut tiedon netisté.

Vastauksissa tuli selvisti esille sdhkoisten viestimien merkitys tiedon vélittymisessa.
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TAULUKKO 1. Hakupiitokseen vaikuttanut tieto

e ——
sdhkoiiset viestimet
oppaat

lahipiiri

opo

muualta

| oL |~ WO

Ensisijaisesti opiskelupaikan vastaanottamiseen vaikutti

Opiskelupaikan vastaanottamiseen (kuva 15) vaikutti ensisijaisesti koulutusohjelman
kiinnostavuus seki opiskelupaikkakunnan sijainti. Vastanneista yli 70 prosenttia (77, 4
%) teki piddtoksen Mikkelin ammattikorkeakouluun hakeutumisesta néiden

vaikuttumien perusteella.
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KUVA 15. Opiskelupaikan vastaanottaminen

Opiskelupaikan vastaanottamiseen noin 20 prosentilla (22,5 %) vaikutti muu asia.
Naistd vastauksista esiin nousi sisdin pddsemisen helppous Mikkelin ammattikorkea-

kouluun (28,5 %).
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Markkinointikeinot

Viimeisessd kysymyksessé (taulukko 2) hakijoilta tiedusteltiin hyvéa keinoa jatko-
opiskelupaikan markkinoimiseen lukiolaisille. Kysymykseen saatiin yhteensid 22 vas-
tausta (70,9 %). Vastaajista 15 (68,1 %) piti vierailuja oppilaitoksiin hyvina markki-
nointikeinona lukiolaisille. Road Show -kiertueen vahvuuteen markkinointikeinona oli
uskonut vain kaksi (9 %) vastaajaa. Yhden vastaajan osalta vastaus ei pystytty luokit-

telemaan sen epdselvyyden vuoksi.

TAULUKKO 2. Hyvia markkinointikeino

e —
vierailut oppilaitoksiin
erilaiset sihkoiset viestimet
Road Show -kiertue
vierailut MAMEK :ssa

— | R |t

7.2 YTI-aineisto

YTI-palveluiden tekemaistd selvityksestd saimme tietoa markkinointikeinojen méaérista
ja kustannuksista. Selvityksessd oli tarkasteltu myos ensisijaisten hakijoiden maéaria

paikkakunnittain.
FPaikallislehti-ilmoitukset
Paikallislehtien ilmoitusméérit olivat kasvaneet huomattavasti vuoden 2006 jidlkeen.

Mikkelin ammattikorkekakoulun nikyvyyttd oli tehostettu paikallislehdissd vuosien

2007 ja 2008 aikana.
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KUVA 16. Paikallislehti-ilmoitukset vuosina 2006 - 2008

Mikkelin ammattikorkeakoulun vierailut

Mikkelin ammattikorkeakoulun vierailuihin kuuluivat esittelytilaisuudet toisen asteen
oppilaitoksiin ja varuskuntiin sekd osallistuminen erilaisiin tapahtumiin ja messuihin.
Kuvasta 17 n@hdddn vuoden 2008 osalta nididen tapahtumien kehitys verrattuna
vuosiin 2006 ja 2007. Vuoden 2008 osalta vierailut erilaisissa tapahtumissa olivat

laskeneet huomattavasti aikaismpiin vuosiin ndhden.
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KUVA 17. Koulu- ja varuskuntavierailut, esittelyt/messut vuosina 2006 - 2008



Opiskelijaryhmien vierailut Mikkelin ammattikorkeakoulussa

Opiskelijaryhmien tutustumisvierailut Mikkelin ammattikorkeakouluun kasvoivat
vuonna 2007 (kuva 18). Muuten opiskelijaryhmien vierailujen midrd oli pysynyt

vakiona. Madiraltdan vierailut ovat olleet suhteellisen samoissa lukemissa vuosien

2006 - 2008 aikana.
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KUVA 18. Opiskelijaryhmien vierailut vuosina 2006 - 2008

Mikkelin ammattikorkeakoulun markkinoinnin ja tiedotuksen kustannukset

Markkinoinninkustannukset (kuva 19) olivat huomattavan suuret vuonna 2006. Kus-
tannukset tasaantuivat vuosien 2007 ja 2008 aikana. Vuoden 2006 kustannukset olivat

574 000 euroa, vuonna 2008 markkinointikustannukset olivat laskeneet 527 000 eu-

roon.
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KUVA 19. MAMK:n markkinoinnin ja tiedotuksen kustannukset vuosina 2006 -
2008

Markkinointikustannuksiin sisédltyvidt henkilostokulut, asiantuntijapalvelut, markki-
noinninsuunnittelu, painatukset ja ilmoitukset, postikulut, muut vuokrat sekd markki-
nointi. Kustannuksissa ei ole eritelty nuoriin kohdistuneen markkinoinnin kustannuk-

sia.

8 JOHTOPAATOKSET

Johtopditoksissa tarkastelemme ensin oman hakijakyselymme tuloksia ja tdmén jal-
keen paneudumme Y TI-palveluiden selvitykseen tarkemmin. Vaikka kyselyn vastaus-
prosentti oli alhainen, voidaan siitd ndhdd esimerkiksi sdhkoisten viestimien tirkeys

nuorison keskuudessa tietolihteena.

8.1 Hakijakysely

Kyselyn perusteella saadut tulokset ovat suuntaa-antavia, eikd niiden perusteella voida
tehdd johtopiitoksia MAMK on the Road -kiertueen vaikutuksista Mikkelin ammatti-
korkeakouluun hakeutumiseen vuosina 2007 - 2008. Vastausprosentti jii alle 30 pro-
sentin. Vastaajista ainoastaan kaksi oli ndhnyt ja osallistunut MAMK on the Road -

kiertueelle (6, 5 %). Lehti-ilmoitusten vaikutuksesta ei mydskdéin voitu tehdd johto-
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padtoksid, koska vain kaksi opiskelijaa (6,5 %) oli saanut hakupéitokseen vaikutta-
neen tiedon lehdestd. Vastaajat olivat saaneet hakemiseen vaikuttaneet tiedot péddasial-
lisesti netistd. Hakijat etsivét itse aktiivisesti tietoa ammattikorkeakoulujen sivulta tai
muista sdhkoisistd viestimistd. Tutkimuksesta voidaan havaita, ettd opiskelupaikan

vastaanottamiseen vaikutti eniten koulutusohjelman kiinnostavuus.

Avointen kysymysten vastuksista voidaan ndhdd netin tdrkeys viestintdvilineend.
Opiskelijaksi hakeutumiseen vaikuttaneen tiedon nuoret olivat saaneet pidasiallisesti
netistd. Sahkoisid viestimid pidettiin lisdksi hyvdnd markkinointikeinona nuorille.
Vastauksista nousi esille hyvand markkinointikeinona erilaiset sidhkoiset verkostot,
yhteisot sekd sellaiset markkinointikanavat, joita nuoriso kdyttdd ja missd nuoriso ko-
kee viihtyvinsd. Saadun tiedon perusteella voidaan paitelld, ettd sdhkoisten viestimien

asema on tiarked nuorten maailmassa.

Vierailut oppilaitoksiin nousivat kuitenkin tirkeimmiksi markkinointikeinoksi nuor-
ten mielestd. Erddn vastaajan mielipide kuvaa hyvin tilannetta “lukiovierailut toimii
paremmin, kuin esitteet, kdytdnnon kokemusten kertominen koskettaa paremmin kuin
pelkkid teoria viesti”. Toinen vastaaja kertoo ” koulujen kiertely ja koulun esittely
opiskelijoiden toimesta. Henkilokunnan esitteleména kuulostaa tylsélle ja kiinnostus

asiaan katoaa alkuunsa”.

Tutkimuksesta nidkee koulutusohjelman kiinnostavuuden ja opiskelupaikkakunnan
sijainnin tirkeyden opiskelupaikan vastaanottamisessa. Vastanneista yli 70 prosenttia
(77,4 %) piti nditd asioita tdrkeimpind vaikuttimina opiskelupaikan vastaanottamises-

sa.

Kiertueen toteuttamisessa niakyy hyvin markkinointiviestinndn kultainen linja. Mark-
kinointiviestinnidn onnistumiseen vaikuttaa suurelta osin se, kuinka hyvin pystytdin
vaikuttamaan kohderyhmén motiiveihin. Kohderyhmén maiirittelysséd on oltava selvilla
keitd siithen kuuluu, millaisia he ovat ja mistd heidit tavoittaa. Kiertueen kohderyh-
miksi oli valittu abiturientit. Kohderyhma tiedettiin kuten my6s mistd heidét tavoittaa.
Motiivi oli selvilld, silld abiturientit halusivat tietoa jatkokoulutusmahdollisuuksista ja
ammattikorkeakoulu puolestaan halusi hakijoita koulutusohjelmiin. Viestin sisdlloksi

oli valittu "Hyvéd Tyyppi” -teema. Tarkoituksena oli kertoa uudella ja kiinnostavalla
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tavalla Mikkelin ammattikorkeakoulun tarjoamista jatkokoulutusmahdollisuuksista.
Viestin sisiltd oli kytketty hyvin kohderyhmén motiiveihin. Viihteelliselld ohjelmalla
pyrittiin erottumaan kilpailijoista ja lisdksi silld pystyttiin herdttdmidin kohderyhmin
mielenkiinto. Viestintitavaksi oli valittu kiertue, silld péistiin ldhelle kohderyhmii ja
saatiin suora kontakti heihin. Kiertueella oli mukana myds ammattikorkeakoulun omia
markkinointitutoreita, jotka kertoivat omista kokemuksistaan opiskelijoina. Viestinti-
vilineend kiytettiin kouluvierailujen lisdksi myos www-sivuja, Campus TV:td ja eri-
laisia julisteita. Kohderyhmin, motiivien, viestin sisédllon, viestintitavan seki viestin-
tavilineiden maédrittelyn jalkeen pystyttiin siirtymiidn markkinointiviestinnin toteutuk-
seen. Kiertuetapahtumaa pystyttiin hyddyntdmédan myos jilkimarkkinoinnissa. Kier-
tuepaikkakunnilta saatiin kdyttoon arvontalipukkeiden myo6td markkinointirekisteri,

jonka avulla voitiin ldhettdd lisimateriaalia luvan antaneille.

Kiertueen huomaaminen ja muistaminen ei yksin riittdnyt, vaan tarkoituksena oli saa-
da aikaan my0s vaikutuksia. Kiertueen vaikutuksia voidaan tarkastella myos
DAGMAR-mallin avulla. Mallissa ldhdetiddn liikkeelle ajatuksesta, ettd markkinointi-
viestinnén tulee kédyda ldpi eri vaiheet epitietoisuudesta tietoisuuteen. Eri vaiheita ei
tarvitse kdyda lapi esitetyssd jarjestyksessd, mutta kaikille vaiheille on asetettava omat
tavoitteet joihin pyritddan. Eri vaiheet ovat tietoisuus, ymmarrys, vakuuttuminen seké
toiminta. Kiertueen kohderyhmi oli médritelty hyvin ja ldhtokohdat olivat selvilla.
Kiertueen tarkoituksena oli saada ammattikorkeakoulu kohderyhmén tietoisuuteen
herittimilld heiddn mielenkiintonsa sekd lisdtd ammattikorkeakoulun tunnettuutta
kohderyhmén keskuudessa. Kohderyhmin mieleen haluttiin jittdd positiivinen kuva
ammattikorkeakoulusta. Tarkoituksena oli saada kohderyhmé vakuuttumaan ammatti-
korkeakoulun erinomaisuudesta ja saamaan aikaan toiminta eli hakemuksen jattdmi-
nen. Kognitiivisia tavoitteita olivat tunnettuuden lisddminen kohderyhmissa. Affektii-
visia vaikutuskeinoja olivat mielikuvien muokkaaminen positiivisiksi sekd niiden
muuttaminen tai vahvistaminen. Mikkelin ammattikorkeakoulun heikkouksiin on kuu-
lunut maine opiskelupaikkakuntana. Tdtd mielikuvaa pyrittiin muuttamaan positiivi-
seksi. Konatiivisia vaikutuskeinoja puolestaan olivat yhteydenoton aikaansaaminen ja
hakemuksen tekeminen. Kiertue saavutti hyvin vastaanoton vierailukohteissa ja henki-
lokunnan keskuudessa, mutta kiertueesta ei ole kuitenkaan tehty mitidin tarkempaa
selvitystd. Omassa opinndytetyossimme emme pystyneet tekemididn johtopadtoksid

kiertueen vaikutuksista alhaisen vastausprosentin vuoksi.
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8.2 YTI-aineisto

YTlI-palveluiden tekemin selvityksen perusteella voidaan todeta, ettd vierailuihin ja
messuihin panostettiin erityisesti vuonna 2007, myds lehti-ilmoitusten médrd kasvoi
samana vuonna. MAMK on the Road -markkinointikiertue toteutettiin ensimméiisen
kerran vuonna 2007. Hakijamiérat eivit kuitenkaan lisdintyneet MAMK on the Road
-kiertueen paikkakunnilla vuoteen 2006 ndhden merkittavisti (taulukko 3). Kier-
tuepaikkakuntia olivat vuonna 2007 Kouvola, Lahti, Heinola, Joroinen, Varkaus, Jy-
viskyld ja Lappeenranta. Vuonna 2008 kiertue vieraili Rantasalmella, Heindvedelld,
Kerimielld sekd Joroisissa. Kymmenen kotipaikkakunnan joukossa on vuosittain kah-
deksan samaa paikkakuntaa (Mikkeli, Jyviskyld, Savonlinna, Kuopio, Pieksdmiki,
Lappeenranta, Helsinki ja Lahti). Kiertueen paikkakunnista listalle oli paédssyt Kouvo-
la, Lahti, Jyviaskyld ja Lappeenranta. Ainoastaan Kouvola oli tullut kymmenen jouk-

koon uutena paikkakuntana verrattuna vuoteen 2006.

TAULUKKO 3. Hakeneiden kotipaikkakunnat vuosina 2006 -2008, TOP 10

20006 2007 2008
1  Mikkeli Ulkomaat Ulkomaat
2 | Ulkomaat Mikkeli Mikkeli
3  Jyvaskyla Iyvaskyla Jyvaskyla
4 | Savonlinna Savonlinna Savonlinna
5  Kuopio Kuopio Kuopio
6 | Pieksamaiki Helsinki Pieksamiki
7  Lappeenranta Lappeenranta Lappeenranta
8 | Lahti Lahti Helsinki
9  Helsinki Pieksamiki Lahti
10 | Joensuu Kouvola Kouvola

YTI-palveluissa tehdystd selvityksestd voi ndhdd my®ds, ettd markkinointikustannukset
olivat suurimmillaan 2006. Ensisijaisten hakijoiden miira laski Mikkelin ammattikor-
keakoulussa vuonna 2007 verrattuna vuoteen 2006. Vuonna 2008 hakijaméérit kdidn-
tyivét lievddn kasvuun, jolloin aloituspaikkoja oli vihemmén kuin vuonna 2007 (kuva

21).
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KUVA 20. MAMK:n aloituspaikat ja hakijat vuosina 2007 — 2008

Paikallislehti-ilmoitusten mé#ira oli kasvanut tasaisesti vuodesta 2006 ldhtien, vuoden
2008 aikana ne olivat suurimmillaan. Vierailut/messut puolestaan olivat vihentyneet
edellisiin vuosiin nidhden (kuva 22). Painopistealue markkinoinnissa oli muuttunut

vuoden 2008 aikana aikaisempiin vuosiin ndhden.

Hakijamédrissd tapahtui laskua vuonna 2007, vaikka vierailujen méédrd Mikkelin am-
mattikorkeakouluun sekd esittelyt muihin oppilaitoksiin olivat lisddntyneet. Markki-
nointikustannukset olivat vastaavasti vidhentyneet. Lehti-ilmoituksiin oli panostettu
enemmin kuin edellisend vuonna. Vuoden 2008 lehti-ilmoittelu lisdédntyi, kun taas

vierailut molempiin suuntiin vahenivit.
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KUVA 21. MAMK:n markkinointikeinot vaosina 2006 - 2008

8.3 SWOT-analyysi

Suorittamamme kyselyn ja YTI-palveluissa tehdyn selvityksen perusteella teimme
SWOT-analyysin. Analyysissdé hyddynsimme my0s T-median oppilaitosmaine
tutkimusraportin (2008, 6 - 8) tuloksia. Raportin mukaan 72 prosenttia lukiolaisista
pyrkii  tdysin tai melko varmasti yliopistoon lukio-opintojen jilkeen.
Ammattikorkeakouluun pyrkivien osalta kyseinen prosenttiluku on 55. Tutkimus on
tehty kevaillda 2008 ja kyselyyn vastasi 3534 lukiolaista. Ammattikorkeakoulusta
kiinnostuneiden osuus on kasvanut vuoteen 2006 nihden, jolloin tutkimus suoritettiin
ensimmdistd kertaa. Erittdin hyvin opinnoisaan menestyneisti 91 prosenttia hakee

yliopistoon ja 32 prosenttia ammattikorkeakouluun.

Lukiolaisten = keskuudessa  Mikkelin ~ ammattikorkeakoulu  ei  sijoittunut
suosikkiammattikorkeakoulujen listalla kirkipaikoille. Mikkelin ammattikorkeakoulu
oli sijalla 19, kun listalla oli 28 ammattikorkeakoulua. Oppilaitoksen valintaan
vaikuttaa lukiolaisten kohdalla tutkimuksen mukaan eniten oma kiinnostus alaa
kohtaan, opetuksen laatu ja opiskeltavan alan hyvit tyollisyysndkymét. Tamid nékyi
my0Os omassa kyselyssimme. Ensisijaisesti opiskelupaikan vastaanottamiseen vaikutti
koulutusohjelman kiinnostavuus. T-median oppilaitosmaine tutkimuksen mukaan

internet on suosituin kanava opiskelupaikan valintaan liittyvén tiedon hankkimisessa,
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98 prosenttia hankkii tiedon oppilaitosten nettisivuilta. Seuraavaksi suosituimmaksi
tietoldhteeksi nousivat opinto-ohjaajat. Kolmantena tietoldhteend olivat ystdvit ja
tutut. Omassa kyselyssamme selvisi, ettd hakupédidtokseen vaikutti eniten siahkoisistd
viestimistd saatu tieto, seuraavaksi oppaat, 1dhipiiri ja opinto-ohjaajat. Vastaukset ovat
hyvin samansuuntaisia, vaikka omassa kyselyssimme oli huomattavasti vidhemméin

vastaajia. (Tutkimukset ja tilastot 2008, 6, 8, 16, 18, 20.)

SWOT-analyysiin (kuva 22) kerdsimme omat ndkemyksemme edelli mainittujen
tietojen perusteella Mikkelin ammattikorkeakoulun vahvuuksista, heikkouksista,

mahdollisuuksista sekd uhkakuvista markkinoinnissa.

Vahvuoudet Heikkoundet
+ Lkoulutusalojen monipuclisuus * sijainti
* opetuksenja tutkimuksen laatu s arvostus tyémarkkineilla
+ kansainvilisyys * maine opiskelupaikkana
Mahdollisundet Uhat
+ markkincinnin uudet ideat * Lilpailu
s sosiaalisen median s opiskelijamiirien
hyddvyntiminen vihentyminen
s amk-vhteistyd s  grottuminen

KUVA 22. Markkinoinnin SWOT analyysi

Vahvuudet

Mikkelin ammattikorkeakoulun vahvuuksia markkinoinnissa ovat koulutusalojen
monipuolisuus, opetuksen ja tutkimuksen laatu sekd kansainvilisyys. Mikkelin
ammattikorkeakoulussa on kahdeksan koulutusalaa, 14 ammattikorkeakoulututkintoa
ja 26 koulutusohjelmaa, joista seitsemédn on ylempiin ammattikorkeakoulututkintoon
johtavaa koulutusohjelmaa. Kehittimissuunnitelman mukaan ammattikorkeakoulussa
tehddédn paljon soveltavaa tutkimusta, jossa pyritddn nopeasti hyddynnettaviin tutki-

mustuloksiin. Viime vuosina on panostettu Vendjid-osaamiseen ja siithen keskitytddn
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jatkossakin. Koulutus- ja muiden palvelujen tuotteistamista ja myyntid lisdtddan sekd
panostetaan yhteistyoverkostojen toimivuuteen Suomessa ja ulkomailla. Kansainvili-
nen opettaja- ja opiskelijavaihto on aina kuulunut Mikkelin ammattikorkeakoulun

vahvuuksiin.

Opetusministerid myontdd vuosittain rahaa ammattikorkeakouluille tuloksellisuuden
perusteella. Mikkelin ammattikorkeakoulu on saanut useana vuonna titd rahaa juuri

kansainvilisyydestédédn sekd tutkimus- ja kehitystyostiin.

Heikkoudet

Heikkouksiin kuuluu Mikkelin sijainti, oppilaitoksen arvostus tyomarkkinoilla seka
maine opiskelupaikkakuntana. Mikkelin maantieteellinen sijainti ei ole hakijoiden
keskuudessa saavuttanut suurta suosiota ja opiskelupaikkakunta koetaan usein
tylsdksi. Ammattikorkeakoulun suurin haaste nyt ja tulevaisuudessa on tunnettuuden
puute. Omassa kyselyssiamme opiskelupaikkakunnan sijainti nousi esille yhtend
vaikuttavana tekijdna valittaessa opiskelupaikkaa. Osaltaan tdhdn vaikutti varmasti
my0s se, ettd kyselyn ldhetettiin opiskelijoille, jotka olivat jo opiskelemassa Mikkelin

ammattikorkeakoulussa.

Mahdollisuudet

Uusien  markkinointikeinojen  jatkuva  kehittiminen  parantaa = Mikkelin
ammattikorkeakoulun mahdollisuuksia kilpailtaessa hakijoista muiden
ammattikorkeakoulujen kanssa. Erityisesti nuorille suunnattujen
markkinointikampanjoiden avulla pystytddn herédttimédin mielenkiintoa ja lisddméién
Mikkelin ammattikorkekakoulun tunnettuutta hakijoiden keskuudessa. Uusien
markkinointikeinojen avulla ammattikorkeakoululla on mahdollisuus erottua massasta.
Sosiaalisen median kautta tapahtuvalla markkinoinnilla tavoitetaan yhd suurempi
joukko nuoria. Panostus Facebookiin ja sen kaltaisiin yhteis6ihin antaa
ammattikorkeakoululle mahdollisuuden toteuttaa markkinointia sosiaalisessa
mediassa. Kyselyssamme nousi selvisti esille sdhkdisten viestimien merkitys tirkedna

markkinointikanavana nuorten keskuudessa.
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Korkeakoulukentdn rakenteellisen uudistuksen myotda ammattikorkeakoulujen vilinen
yhteistyd on noussut merkittdvdin asemaan. Mikkelin ammattikorkeakoulun ja
Kymenlaakson ammattikorkeakoulun vélilla aloitettu yhteistyd osana Kaakkois-
Suomen korkeakoulujen kehittdmistd antaa mahdollisuuden kehittdd kilpailukykyistd

toimintaa korkeakoulukentilld vallitsevassa olemassaolon kilpailussa.

Uhat

Markkinoinnin uhkia ovat jatkuva Kkilpailu hakijoista ja opiskelijamiirien
vihentyminen. Nami# asettavat Mikkelin ammattikorkeakoulun markkinoinnille
haasteita kilpailun kirstyessd. Hakijamé&érit ja ndin ollen my0s opiskelijamiirit tulevat

viistdmattd vihentyméiin tulevaisuudessa ikdluokkien pienentyessi.

9 PAATANTO

Tamin opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd, millainen vaikutus MAMK on the
Road -markkinointikiertueella tai maakuntalehtien ilmoituksilla oli hakijaméiriin.
Miten niilld toimenpiteilld oli pystytty heridttamaddan mahdollisten hakijoiden mielen-
kiintoa Mikkelin ammattikorkeakoulua kohtaan. Pystyttiinkd hakijaméérien mahdolli-
sista muutoksista tekemiin johtopddtoksid ja ndkyivitkd muuttuneet markkinointitoi-
menpiteet hakijamédrissd verrattuna vuoteen 2006. Tyo rajattiin koskemaan Mikkelin
ammattikorkeakoulun nuorten tutkintoon johtavien suomenkielisten koulutusohjelmi-
en ensisijaisten hakijoiden hakijamiirid, MAMK on the Road -markkinointikiertuetta

sekid maakuntalehti-ilmoituksia vuosina 2007 - 2008.

Opinndytetyon teoriaosuus koostui markkinointiviestinnésti ja ammattikorkeakoulujen
yhteishakujirjestelméstd. Tyon alussa perehdyimme tutkimuksen kannalta olennaisiin
markkinointiviestinnidn ja ammattikorkeakoulujen yhteishakujérjestelmin kasitteisiin.
Markkinointiviestinniin osalta tarkastelimme lihemmin sen vaikutuksia, tavoitteita ja
keinoja. Ammattikorkeakoulujen yhteishakujérjestelmissid perehdyimme jérjestelmén
uudistamiseen sekd periaatteisiin. Viitekehyksen kirjoittaminen auttoi hahmottamaan
kokonaiskuvaa markkinoinnista ja sen taustoista. Ammattikorkeakoulujen syntyhisto-

ria sekd hakujdrjestelmén kehitysvaiheet selkiytyivit myos tyon edetessi.
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Opinndytetyon tulokset kerdsimme pédasiallisesti kvantitatiivisella tutkimuksella.
Tyohon sisédltyi myos kvalitatiivinen osuus. Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeen
avulla, joka ldhetettiin Mikkelin ammattikorkeakoulussa vuosina 2007 - 2008 aloitta-
neille, nuorten ammattikorkeakoulututkintoon johtavien suomenkielisten koulutusoh-
jelmien opiskelijoille. Kyselyssd avoimet kysymykset edustivat kvalitatiivista eli laa-
dullista tutkimusta ja monivalintakysymykset kvantitatiivista eli maaréllistd tutkimus-
ta. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena oli saada aineistosta esille tutkimusongelman
kannalta olennaiset piirteet. TyOsséd tausta-aineistona kaytetty, YTI-palveluissa toteu-

tettu tutkimus edusti seké laadullista ettd maarallistd tutkimusta.

Kyselyyn saatiin vastauksia kaikista Mikkelin ammattikorkeakoulun koulutusohjel-
mista. Vastauksien méédrdan vihédisyys yllatti, vastausprosentti jdi alle 30 prosenttiin
(29,5 %). Olisimme toivoneet vastauksia enemmaén, niin olisimme saaneet laajemman
ja luotettavamman kuvan markkinointikiertueen vaikutuksista. Otos oli kuitenkin

edustava, mutta vastusten vihdisen médri vuoksi ei johtopditoksid voitu tehda.

Kyselylomakkeessa havaitsimme jédlkeenpidin puutteita. Vastauksia analysoidessamme
huomasimme, ettd olisimme tarvinneet enemmén taustatietoja vastaajilta. YTI-
palveluiden tuottaman tausta-aineisto korvasi kuitenkin osin kyselylomakkeen puuttei-

ta.

Tutkimuksen tavoitteita ei saavutettu odotetulla tavalla kyselyn tuloksena saatujen
vastauksien vihdisen méirdn vuoksi. MAMK on the Road -markkinointikiertueen ja
maakuntalehti-ilmoittelun vaikutuksia ei voitu tutkimuksessa ndhdd. Tutkimuksen
perusteella opiskelupaikan vastaanottamiseen voidaan todeta vaikuttaneen eniten kou-
lutusohjelman kiinnostavuus. Viestintdvilineend netilld on suuri merkitys siihen, misti

hakijat saavat tiedon hakeutumiseen.

Prosessina opinniytetyon tekeminen tuntui aluksi haasteelliselta. Tyon tekemisen aloi-
timme syksylld 2009. Tyo alkoi edetd kuitenkin hyvin laaditun suunnitelman ja aika-
taulun mukaisesti. Teoriaosuuden saimme valmiiksi loppuvuodesta 2009, tutkimusai-
neisto kerdttiin tammikuussa 2010 ja analysointi ja tyon loppuun Kirjoittaminen tehtiin

helmi - huhtikuussa 2010. Tyon etenemisesséd hyvind apuna olivat tapaamiset ohjaaji-
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en seki kielentarkastajan kanssa. Henkilokohtainen ohjaus ja opastus auttoivat mones-

sa konkreettisessa ongelmassa.

Tyoskentelemme kumpikin toimeksiantajan palveluksessa, josta on ollut etua hyvien
pohjatietojen muodossa tdmin opinndytetyon tekemiselle. Lisédksi opinnidytetyo liittyy
laheisesti tybhomme. Téstd huolimatta suhtauduimme opinnédytetyohomme kuitenkin

mahdollisimman objektiivisesti.

Vaikka opinndytetyon tekeminen olikin haasteellinen ja iso prosessi, oli se my0s erit-
tdin opettavainen kokemus tieteellisesta kirjoittamisesta. Hakijaméaériin ja markkinoin-
titoimenpiteisiin liittyvid opinndytetoitd on Mikkelin ammattikorkeakoulussa toteutet-
tu vihdan. MAMK on the Road -markkinointikiertuetta on kehitetty edelleen, joka mie-
lestimme olisi oivallinen kohde jatkotutkimukselle. Lisdksi jatkotutkimukseen olisi
mielenkiintoista peilata myos yhteiskunnassa tapahtuvia muutoksia. Onko hakijamii-

rissa esimerkiksi ndhtiavissd laman vaikutukset?
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LIITE 3.

Koulutusalat ja
koulutusohjelmat

Hyvia MAMKin opiskelija!

Hyva MAMK:in opiskelija! Olemme liiketalouden koulutusohjelman opiskelijoita ja
teemme opinndytetyotd liittyen MAMKin hakijaméériin vuosina 2007 ja 2008. Tyon
tarkoituksena on selvittdd miten markkinointikeinot ovat vaikuttaneet padtokseen ha-
keutua opiskelemaan MAMKiin. Yksittdisen vastaajan tiedot eivit tule ilmi, koska
tiedot késitellddn ehdottoman luottamuksellisina. Kysely on avoinna tammikuun ajan
2010. Arvostamme vaivannikoédnne, jokainen vastaus on meille tirked opinnédytetyon

kannalta. Avustasi kiittden: Ritva Kontulainen ja Kirsi Puumalainen.
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1) Valitse koulutusohjelma *

Kansalaistoiminnan ja nuorisotyon koulutusohjelma
Muotoilun koulutusohjelma, Mikkeli

Muotoilun koulutusohjelma, Savonlinna
Tietojenkisittelyn koulutusohjelma Mikkeli
Metsitalouden koulutusohjelma

Matkailun koulutusohjelma, Savonlinna

Palvelujen tuottamisen koulutusohjelma

Hoitotyon koulutusohjelma, Mikkeli

Fysioterapian koulutusohjelma, Mikkeli
Sosiaalialan koulutusohjelma

Auto- ja kuljetustekniikan koulutusohjelma
Tietotekniikan koulutusohjelma Mikkeli

Materiaali- ja pintakésittelytekniikan koulutusohjelma
Sahkotekniikan koulutusohjelma

Talotekniikan koulutusohjelma

Ympiristotekniikan koulutusohjelma

Liiketalouden koulutusohjelma Mikkeli

Jdoooddooooodoodod

Liiketalouden koulutusohjelma, Savonlinna

2) Opintoihin hakeutumisvuosi *

1 2007
] 2008

3) Kotikuntani hakuvuonna oli *




4) Ensisijaisesti hakupditokseeni vaikuttaneen tiedon sain *

Lehti-ilmoituksista
Road Show 2007
Road Show 2008

00 O o

Muualta, mistd

5) Osallistuin Road Show tapahtumaan 2007 *

Heinola
Joroinen
Juva
Jyviskyla
Kouvola
Lahti
Kuopio

Lappeenranta

Jodododgod

Varkaus

6) Road Show oli mielestini hyvi tapa markkinoida koulutusohjelmia
[ kyll4, kerro miksi
[] ei, kerro miksi

7) Osallistuin Road Show tapahtumaan 2008 *
Heinévesi

Keriméiki

Joroinen

000

Rantasalmi



8) Misti lehdesti sait tietoa *

Eteld-Saimaa
Eteld-Suomen Sanomat
Karjalainen
Keskisuomalainen
Kouvolan Sanomat

Liansi-Savo

dododod

Savon-Sanomat

9) Minkilainen mielikuva sinulle jii MAMKista lehtimainoksen perusteella?

10) Ensisijaisesti opiskelupaikan vastaanottamiseen vaikutti kohdallani *

helppo saada asunto

hyvit harrastusmahdollisuudet
kiinnostava koulutusohjelma
mahdollisuus kansainvilisiin opintoihin
MAMKin hyvd maine
opiskelupaikkakunnan sijainti

tuttuja kavereita samassa oppilaitoksessa

O oooddod

vilkas opiskelijaeldmi

muu, mikid

11) Kerro miké olisi mielestési hyvi keino markkinoida opiskelupaikka lukiolaisille?




LIITE 4.
Taulukot

Taulukko 1. Vastaajien koulutusohjelma

lukumaara prosentti
kansalaistoiminta ja 3 9,7
nuorisotyo
muotoilu, Savonlin- 1 3,2
na
metsétalous 2 6,5
matkailu 1 3,2
palvelujen tuottami- 1 3,2
nen ja johtaminen
hoitotyd, Mikkeli 2 6,5
fysioterapia, Mikkeli 1 3,2
sosiaaliala 1 3,2
auto- ja kuljetustek- 1 3,2
niikka
talotekniikka 4 12,9
ympidristotekniikka 5 16,1
liiketalous, Mikkeli 5 16,1
liiketalous, Savon- 4 12,9
linna

Taulukko 2. Opintoihin hakeutumisvuosi

lukuméari prosentti
2007 29 93,5
2008 2 6,5

Taulukko 3. Hakupéitokseen vaikuttanut tieto

lukumééara prosentti
lehti- 2 6,5
ilmoituksista
Road Show 2007 2 6,5
muualta 127 87,1




Taulukko 4. Osallistuminen Road Show tapahtumaan 2007

lukumadra prosentti
Heinola 1 50,0
Juva 1 50,0

Taulukko 5. Road Show oli hyvi tapa markkinoida koulutusohjelmia

lukumaééri prosentti
kylla 1 50,0
el 1 50,0
Taulukko 6. Misti lehdesti tieto saatiin

lukumaira prosentti
Lansi-Savo 1 50,0
Savon-Sanomat 1 50,0

Taulukko 7. Opiskelupaikan vastaanottaminen

lukumadri prosentti
kiinnostava 13 41,9
koulutusohjelma
opiskelupaikka- 11 35,5
kunnan sijainti
muu 7 22,6
y 1 4,5




