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The purpose of this study is to increase the understanding of how customer brand rela-
tionships are built over time within the educational environment from the student’s
viewpoint; it will use concepts derived from service marketing, relationship marketing,
and consumer-based brand marketing as its theoretical framework. A customer brand
relationship is defined as the customer’s dynamic, over time changing, and holistic
experience of the brand. It is formed before, during, and after the customer relationship
and is linked with the customer’s commitment, trust, feelings, and value experiences
that are acquired during the brand relationship.

The study’s data of consist of 124 narratives written by BBA and MBA students
taking two successive degrees or by students at different stages of their studies. The
students described their perceptions and experiences of the brand relationship with
their place of study. The chosen research approach was abductive, and the research
made use of both empirical findings and the theoretical framework. The theoretical
framework, which concerned brand relationships, relationship interaction levels, and
brand relationship experiences, offered a base for the qualitative analysis.

The findings describe in great detail the perceptions and experiences that stu-
dents have of the institutional brand before, during, and after their studies. The school
brand relationship starts from the first contact with the school at any stage of the stu-
dent’s life. The findings even propose the existence of a lifelong brand relationship
with the place of study. Factors affecting the students’” brand relationships were brand
image heritage, service offering, and the school brand. The student also plays an inde-
pendent role in the development of his or her personal brand relationship with the
school. The students’ positive and negative commitment, trust, feeling, and value expe-
riences have an impact on the shape taken by their brand life cycles. The experiences
that caused changes in students” brand relationships were individual incidents (e.g.,
with other students or teachers), episodes consisting of separate incidents (e.g., an aca-
demic year or a course) and sequences of several episodes (e.g., a bachelor’s or master’s
degree).

The study attempts to contribute both theoretically and empirically to brand rela-
tionship research by increasing knowledge of the development of customer-based
brand relationships over time. The development of a brand relationship is closely relat-
ed to the customer’s perceptions and experiences of the brand. The study can also offer
new insights based on empirical findings regarding brand relationship typologies,
brand relationship experiences, and brand relationship life cycles. Some practical uses
of the results are also suggested. Further information on the building of a brand rela-
tionship can be acquired through a better and wider understanding of the customer’s
way of thinking and knowledge of his or her life.

Key words: brand, brand relationship, development of a customer-based brand
relationship
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ESIPUHE
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suudestani brandejad kohtaan. Minulla on ldhes eldmé&n mittainen kokemus kou-
lutuksesta. Ty6urani eteni eri oppilaitostasoilla koulusta, opistoon ja korkea-
kouluun. Osa opiskelijoistani jatkokouluttautui samoissa oppilaitoksissa. Poh-
din, mik& saa opiskelijan valitsemaan oppilaitoksen ja pysymadin sille uskollise-
na. Kun ilmiotd tarkastellaan markkinoinnin piirin kuuluvan branditutkimuk-
sen késitteiston kautta, herda lisdd kysymyksid. Mitd oppilaitosbréandeista tiede-
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1 JOHDANTO

Mielikuvat ja brandit ovat olleet vuosikymmenid kiinnostuksen kohteena seka
akateemisessa keskustelussa ettd yritysten toiminnoissa. Nakokulmana on voi-
nut olla joko yritys tai kuluttaja. Tama tutkimus on kuluttajaldhtdinen. Tutki-
muksen tavoitteena on lisdtd ymmarrystd kuluttajan brandisuhteen rakentumi-
sesta ja niistd tekijoistd, jotka johtavat muutoksiin brandisuhteessa. Tama tut-
kimus toteutetaan oppilaitosympéristossd, ja tutkimuksen kohderyhmind ovat
oppilaitoksessa opiskelemassa olevat opiskelijat. Kirjallisuudessa brandisuhde
médritellddn tavoitteellisena, yritykselle ja asiakkaalle hyotyjd tuottavana ja
ajassa vuorovaikutusten sarjoina muuttuvana dynaamisena prosessina (Four-
nier 1998). Sitd, mikd kuluttajan brandisuhteen rakentumisen ja muuttumisen
saa aikaan, ei juurikaan ole tutkittu. Tama opiskelijoiden kertomuksia analysoi-
va laadullinen tutkimus pyrkii kuvailemaan opiskelijan brandisuhteen raken-
tumista.

Témén tutkimuksen tulosten ja aikaisempien tutkimusten (Lehtinen &
Niiniméki 2005; Rindell 2007) mukaan opiskelijan brandisuhde oppilaitokseen
voidaan maddritelld seuraavasti: opiskelijan brdndisuhde oppilaitokseen on
opiskelijan ajan saatossa, ennen opiskelua, opiskelun aikana ja opiskelun jil-
keen oppilaitoshavaintoihinsa liittdmistd sitoutumis-, luottamus-, tunne- ja ar-
vokokemuksista muodostunut dynaaminen, ajassa muuttuva, kokonaisvaltai-
nen kokemus oppilaitoksesta. Madritelmédn mukaan kaikilla opiskelijoilla on
jonkinlainen brandisuhde oppilaitokseen. Tutkimus osoitti, ettd opiskelijan op-
pilaitokseen liittamat positiiviset tai negatiiviset havainnot saivat aikaan muu-
toksia brandisuhteessa. Opiskelija teki havaintoja vuorovaikutuskokemubksis-
taan oppilaitokseen. Vuorovaikutuskokemukset voivat olla yksittdisid tapah-
tumia, peréttdisistd tapahtumista muodostuvia tapahtumasarjoja, episodeja tai
episodeista muodostuvia ajallisesti pidempikestoisia sekvenssejd. Opiskelijan
brandisuhteeseen liittdimien ajatusten, tuntemusten ja toimintojen tunnistami-
nen on merkityksellistd opiskelijan brédndisuhteen muuttumisen dynamiikan
ymmértdmisessa.
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Johdannon ensimmadisessd luvussa tarkastellaan branditutkimuksen vaih-
toehtoisia ldhestymistapoja ja brandi-kdsitteen kehittymistd. Tavoitteena on
asemoida tdma tutkimus branditutkimukseen.

Toisessa luvussa on katsaus oppilaitosbrandeihin ilmitné ja tutkimuksen
kohteena. Tavoitteena on osoittaa tarve uudelle asiakasldhtoiselle branditutki-
mukselle. Johdannon kolmannessa luvussa tismennetddn tutkimustehtdvd ja
muotoillaan tutkimuskysymys. Neljannessd luvussa kuvataan tutkimuksen
eteneminen ja esitellddn tyon rakenne.

1.1 Branditutkimuksen nikokulmat ja brindin mairittelyn kehit-
tyminen

Bréndid on tutkittu useasta eri ndkokulmasta: kuluttajakdyttdytymisen nako-
kulmasta (Keller 2008; Fournier 1998), kommunikaatioteorioiden valossa (Aaker
1994, 1991; Padgett & Allen 1997; Keller 2008), yritysstrategisesta ndkokulmasta
(Keller 2008; Kapferer 1997; 2012; Shocker, Srivastava & Ruekert 1994), suhde-
teorioiden (de Chernatony & McDonald 1998; Wilson 1995; Webster 2000) tai
yrityksen kannattavuuden kannalta (Kapferer 1997; 2012). Palvelubrdndin ra-
kentamista tutkivat de Chernatony ja McDonald (1998), Bharadwaj, Varadara-
jan ja Fahy (1993), de Chernatony ja Dall’Olmo Riley (1999), Berry (2000), Pad-
gettja Allen (1997) sekd Payne ja muut (2009).

Bréndejd voidaan tarkastella teemoittain input-output-perspektiivilld (de
Chernatony & Dall’Olmo Riley 1999, 184) (taulukko 1). Input-ndkokulma sisél-
tdad ajatuksen, ettd yrityksen markkinointi on aktiivinen osapuoli ja bréndin ra-
kentaja on yritys. Kohderyhmit kuitenkin tulkitsevat viesteja omilla tavoillaan,
joten tulkinta voi poiketa ldhettdjin aikomasta. Kohderyhmén briandin tulkinta
sisédltyy brandi-késitteen output-ndkokulmaan.

TAULUKKO 1 Teemoja brandin méaarittelemiseksi

Teema Input-output Léhteet

laillinen instrumentti input Crainer 1995

logo input Aaker 1991, Kotler & Amstrong,
Sounders & Wong 1999

yrityksen tunnistamisjarjestelmé input Aaker 1996

kuluttajien mielikuva input/output Boulding 1987

persoonallisuus input/output Blackston 1995

lisdarvo input/output de Chernatony & McDonald 1998

kehittyva kokonaisuus inputista outputiin Goodyear 1996

kompleksinen kokonaisuus input+output de Chernatony & Dall'Olmo Riley
1997
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Taulukon 1 perusteella voidaan todeta, ettd bréndid on 1990-luvulla tutkittu
aluksi erillisistd input- ja output-nidkokulmista. Briandi on nidhty kehittyvana
kokonaisuutena inputista outputiin. Goodyear (1996) puolestaan on nimennyt
brandiajattelun kehityksen vaiheiksi brandddméttoméan tuotteen, brandin refe-
renssind, brandin persoonallisuutena, bréndin ikonina, brandin yrityksend ja
brandin koko yrityksen toiminnan perustana. Tutkijoiden tarkastelukulma laa-
jentui vuosituhannen loppua kohti, ja brandi ymmarrettiin kompleksiksi koko-
naisuudeksi, joka kehittyy yrityksen monimuotoisissa sidosryhméverkostoissa
(de Chernatony & Dall’Olmo Riley 1999). Aakerin ja Kellerin 1990-luvun alussa
esittdimat brandimédritelmédt ovat input-lahtoisida eli yrityksen ndkokulmasta
médriteltyjd. Aaker (1991, 7) mddrittelee brandin seuraavasti: “Brandi on erityi-
nen tuntomerkki, nimi ja/tai symboli, kuten logo, liikemerkki tai pakkaus-
design, joka on tarkoitettu tekemddn tunnistettaviksi yksittdisen myyjan tai
myyjaryhman tavarat tai palvelut ja erottamaan ko. tavarat tai palvelut vastaa-
vista kilpailijoiden tavaroista tai palveluista.” Branditekijat kommunikoivat
markkinointitarjouksen ldhteestd kasin. Kellerin (2008) mééritelmé on: nimen,
merkin, symbolin, designin muodostama kokonaisuus on brandi. Yrityslahtoi-
siin madaritelmiin lisdtddn jo 1990-luvulla asiakas ja mainitaan bréndien tuotta-
ma arvo tai lisdarvo. Aakerin (1991) mukaan tavara- tai palvelubrandi on yri-
tyksen tuottama funktionaalisten ja emotionaalisten arvojen linkki yrityksen ja
asiakkaiden vililld. Brandin arvoa, luonnetta, rooleja ja ylldpitamistd ovat tut-
kineet esimerkiksi de Chernatony ja Dall’'Olmo Riley (1999). Tutkijoiden mu-
kaan arvo on multidimensionaalinen rakennelma. Pysyvyydeltdan parhaimmat
arvot ovat emotionaalisia. Ambler, Battacharya, Edell, Keller, Lemon ja Mittal
(2002, 14) korostivat sitd, ettd brandi lisédsi arvoa sekd yritykselle ettd asiakkaal-
le. Asiakkaan kokeman arvon ndkckulmasta brandi sai méaritelmén: brandi on
tunnistettava tuote, palvelu, henkilo tai paikka, jonka ostaja tai kdyttdja havait-
see vastaavan parhaiten tarpeitaan relevanttina, ainutlaatuisena ja jatkuvana
lisdarvona (de Chernatony 2001, 9). Vaikka edelld esitetyssd tutkimuksessa on
viitteitd pyrkimyksestd siséllyttdd brandin méaaritelmiin asiakas, tarkastelussa
painottuu kuitenkin voimakkaasti yrityksen ndkokulma.

Palvelujen johtamisen kirjallisuus tuo brandin maarittelyyn asiakasnako-
kulmaa. Palvelubriandi on saanut kirjallisuudessa erilaisia médritelmis. Méaéri-
telmédt huomioivat palveluiden erikoisominaisuudet: ndkyméttomyys, tuotan-
non ja kulutuksen samanaikaisuus, heterogeenisyys, sdilyméttomyys ja stan-
dardoimattomuus (Bitner, Ostrom & Morgan 2008, 67; Blankson & Kalafatis
1999, 106). Berry tiivisti tavaroiden ja palvelujen brandien eron seuraavasti: pa-
kattujen tavaroiden ensisijainen bréndi on tuote ja palvelujen ensisijainen bran-
di on yritys (Berry 2000, 128). “Yritysbrandi” on tirked kommunikaatioviline
sekd kuluttajiin ettd tyontekijoihin pdin. Yritys on asiakkaan arvon tuotannon
ldhde (Berry 2000, 128). Palvelubrandit ndhd&dédn keinona tehdd nakymaéttomas-
td ndkyva. Tyontekijoiden positiivinen asenne ja positiivinen kdyttdytyminen
kohottavat asiakkaiden tyytyvéisyyttd palvelubrandiin. Asiakkaan havaitsema
palvelubrdndi saattaa kuvata palvelun laatua ja palvelun tehokkuutta. Mikali
brandi-identiteetti on relevantti tyontekijoille, tyontekijdt ovat motivoituneita
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ylittdim&dn asiakkaiden odotukset ja myonteinen maine levidd. Brandin vah-
vuus riippuu siitd, kuinka pysyvid ja positiivisia ndmé asiakkaan havainnot
ovat. (de Chernatony & McDonald 1998, luku 6.) Dall’Olmo Riley ja de Cherna-
tony (2000, 137) kuvasivat palvelubrandin syntymistd holistisena prosessina,
joka alkaa yrityksen ja sen henkilokunnan vilisestd suhteesta ja todentuu henki-
lokunnan ja asiakkaiden vilisessd vuorovaikutuksessa. Em. tutkijoiden esittaima
palvelubrédndi on joukko asiakkaan havaintoja yrityksen funktionaalisia ja emo-
tionaalisia arvoja edistdvistd suhteista sekd tyontekijoihin ettd asiakkaisiin.
Maéddritelméssa korostuvat yrityksen suhde asiakkaaseen ja asiakkaan havainnot
suhteen tuomasta arvosta. Vaikka palvelubrindit huomioivat asiakkaan ha-
vainnot ja kokemukset, madritelmien painopiste jdd yrityslahtoiseksi.

Bréndisuhdekirjallisuudessa Fournier (1998, 345) on esittinyt brandin
madritelman yksinomaan asiakkaan ndkokulmasta: brandi on kokoelma ha-
vaintoja asiakkaan mielessd. Fournierin maéritelméa ei kuitenkaan ota kantaa
brandihavaintojen rakentumiseen

1.2 Oppilaitosbrindit ilmioni ja tutkimuksen kohteena

Tamaé tutkimus liittyy ammattikorkeakoulutukseen. Tutkimuksen kohteena on
Jyvéskyldan ammattikorkeakoulun liiketalouden yksikkoé. Ammattikorkeakoulu-
ja sddtelevidn lain (354/2003) mukaan ammattikorkeakoulujen tehtdvad on antaa
ammatillisiin asiantuntijatehtdviin valmistavaa korkeakouluopetusta ja tukea
yksilon ammatillista kasvua. Ndin ammattikorkeakoulujen tulee edistdd opiske-
lijan elinikédistd oppimista. Kdytannossd tama voi tarkoittaa elinikdisen suhteen
yllapitamistd opiskelijaan. Korkeakoulujen arviointineuvosto (KKA) arvioi kor-
keakoulujen onnistumista tehtdvissddn ja ehdottaa esimerkiksi asiakkuuksien ja
kumppanuuksien hallintaa. KKA suunnittelee arviointimallia, jonka tavoitteena
on maddritelld yhteiskunnallisen ja alueellisen vaikuttavuuden tavoitteet ja tu-
loskriteerit kunnioittaen korkeakoulujen erilaisuutta, alueellisuutta ja erityisteh-
tavid. (KKAn tiedote 18.6.2013.) Korkeakouluja ohjeistetaan em. saannostoilld
erilaistumaan, erottumaan muista korkeakouluista, verkostoitumaan ja hallit-
semaan opiskelija-asiakkuuksia. Oppilaitoksen erottumista muista oppilaitok-
sista ja opiskelija-asiakkuuksiin vaikuttamista voidaan markkinoinnin niko-
kulmasta tutkia niin suhdemarkkinoinnin kuin brandikirjallisuudenkin avulla.

Kun oppilaitoksia tarkastellaan markkinoinnin piirin kuuluvan branditut-
kimuksen kasitteistolld, on syytd esittdd kysymyksid. Mitd oppilaitosbrandeista
tiedetddn? Onko opiskelijan brandisuhdetta oppilaitokseen aiemmin tutkittu?
Onko opiskelijan suhde oppilaitokseen tieteellisesti verrattavissa mihin tahansa
asiakkaan brandisuhteeseen (Fournier 1998), vai onko kyseessd aiemmin tutki-
maton ilmié omine erityspiirteineen? Koska opiskelijan suhde oppilaitokseen
on myds kansantaloudellisesti ja koulutuspoliittisesti merkityksellinen, suhde
ansaitsee tulla tutkituksi. Seuraava lainaus tdamé&n tutkimuksen aineistosta in-
nostaa tutkimaan opiskelijan oppilaitossuhdetta tarkemmin.
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Minulla on elinikdinen suhde tihin kouluun. En kai ole ollut yhtdi sitoutunut tyt-
tireni lisdksi mihinkddn yhtd tiivisti kuin tihdn kouluun. Olen omaksunut eld-
minikdisen oppimisen metodin perusteellisesti. Suosittelisin nimenomaan liiketa-
louden ammattikorkeakouluopintoja tille alalle aikoville, koska ne ovat tydelimd-
lahtdisempidi kuin yliopistossa. YN8

Seuraavaksi esitellddan tutkimuksia oppilaitoksista brandeind ja pohditaan, mit-
kd ovat bréandiajattelun hyodyt opiskelijalle. Toiseksi tarkastellaan, mitd oppi-
laitoksen brandin rakentamisesta tiedetdan. Kolmanneksi esitetdédn tutkimuksia
opiskelijasta oppilaitosbréandin kohteena, asiakkaana. Miten opiskelija-asiakas
eroaa kuluttaja-asiakkaasta?

Tutkimuksia oppilaitoksista brindeind

Kellerin (2008) mukaan miké tahansa voi olla branddyksen kohteena: fyysiset
tuotteet, palvelut, véhittdiskauppa, online business, ihmiset, organisaatiot, pai-
kat ja ideat. Kun Kellerin brandiajattelua sovelletaan oppilaitoksiin, bréndi voi
tarjota hyotyja sekéd opiskelijalle ettd oppilaitokselle. Brandi ndhdé&én opiskelijan
mentaalisena mielen rakenteena, ja se auttaa mahdollisesti jisentdméén tietoja
oppilaitoksista ja selkiyttdd opiskelijan paddtoksentekoa. Oppilaitosbrandin ra-
kentamisen tavoitteena on, ettd opiskelija havaitsee eroja kilpailevien oppilai-
tosten vililld. (Keller 2008, 10-11.) Oppilaitosten tarkastelu brandindkokulmasta
saa kirjallisuudesta runsaasti tukea. Esimerkiksi Kotlerin ja Foxin (1995, 281)
mukaan oppilaitoksen tuotteisiin ja palveluihin voidaan soveltaa brdndiajatte-
lua. Lehtinen ja Niiniméki (2005, 50) korostivat oppilaitoksen brandin luonnetta
asiantuntijapalvelubrandind. Oppilaitoksia keskenddn kilpailevina brandeina
ovat tutkineet esimerkiksi Gray, Fam ja Lianes (2003) sekd Bunzel (2007). Bun-
zelin (2007) mukaan yliopistot jopa myyvit brandejdan. Lisdksi yliopistomark-
kinat ovat kansainvilisid (Popli 2005, 18). Edellisten tutkimusten mukaan opis-
kelijat saattavat olla asiantuntijapalvelun kuluttajia ja bréndirakentamisen koh-
teita.

Tutkimuksia oppilaitosten brindin rakentamisesta

Oppilaitosten brandin rakentaminen on kirjallisuudessa esilld useasta eri nako-
kulmasta. Esimerkiksi Bunzel (2007, 152) on tutkinut yliopistojen bréndinraken-
tamisohjelmien ja yliopistojen ranking-listausten vilistd yhteyttd ja todennut,
ettd yliopistobrandin asemaan ei ehkd vaikuteta bridndinrakennusohjelmilla.
Kirjoittajien Bennett ja Ali-Choudhury (2009, 87-90) mukaan oppilaitoksilla kui-
tenkin oli vahva usko oppilaitosbrandin rakentamiseen perinteisin viestintidkei-
noin. Gray ja muut (2003, 118) ovat tutkineet Aasian markkinoilla kulttuurien-
vélisten arvojen vaikutuksia kansainvilisten yliopistobrdandien positiointiin.
Em. tutkijat paddtyivat varovaisesti tulokseen, ettd koulutuspalvelut ovat vé-
hemman kulttuurisidonnaisia kuin muut markkinoilla olevat tuotteet ja palve-
lut. Medina ja Duffy (1998, 223-43) tutkivat yliopistojen kansainvilisille mark-
kinoille eri tavoin tuotteistettuja brandejd. Brandi voi tutkijoiden mukaan olla
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standardoitu, sopeutettu, kustomoitu tai globalisoitu. Bennett ja Ali-Choudhury
(2009, 91) tutkivat yliopistobrandin rakentamisen vilineiden, brandikompo-
nenttien, yhteyttd potentiaalisen opiskelijan kognitiivisiin, affektiivisiin ja kona-
tiivisiin bréndihavaintoihin. Kirjoittajat méérittivdt yliopiston bréandikom-
ponenteiksi oppilaitoksen brandilupaukset (fyysiset ja emotionaaliset hyodyt
opiskelijalle), brandin todellisuuden (mitd oppilaitos on, mitd se tekee ja miten
se toimii) ja brandin symboliset ja ulkoiset representaatiot (nimi, markkinointi-
kommunikaatio, imago). Lisensiaatinty6td tehdessdni huomasin, ettd brandien
rakentamisen (Aaker & Joachimsthaler 2000; Keller 2008) rinnalla brandit raken-
tuvat ihmisen mielessd (Duncan & Moriarty 1997; de Chernatony 2001; Pyyk-
konen 2001). Oppilaitosbrandien tutkimus ndyttdd olevan painottunut brandin
rakentamiseen, ei brandin rakentumiseen opiskelijan mielessd. Tam4 tutkimus
tuonee uutta tietoa olemassa olevaan brdndisuhdeteoriaan, silld tdssd tyossd
keskitytdan tutkimaan, mitd oppilaitosbrandisuhde on opiskelijalle ja miten
opiskelijan oppilaitosbrandisuhde rakentuu ajan saatossa.

Tutkimuksia opiskelijasta asiakkaana

Opiskelijalla asiakkaana on erikoisia piirteitd verrattuna kuluttaja-asiakkaaseen.
Ensinnékin opiskelija on vilillisesti maksava asiakas. Suomessa tutkintoon joh-
tava koulutus maksetaan julkisista varoista. Oppilaitos saa rahoitusta pddasias-
sa opiskelijoiden valmistumisen ja tyollistymisen perusteella. Toiseksi opiskelija
viettdd asiakkaana oppilaitoksessa runsaasti aikaa. Tradenomin tutkinnon laa-
juus on 210 opintopistettd. Sen suorittaminen kestdd 3,5-4,5 vuotta. Tyon ohessa
suoritettavan tradenomi yamk-tutkinnon laajuus on 90 opintopistettd, ja sen
suorittamiseen kuluu 2-3 vuotta. Yamk-opiskelijan suhde oppilaitokseen voi
kestdd vahintddan 5,5 vuotta ja enintddn 7,5 vuotta. Ennen yamk-tutkinnon suo-
rittamista tradenomin on oltava tydeldmassa vahintddn kaksi vuotta. Tradeno-
mi saattaa hoitaa oppilaitossuhteita harjoittelun tai opinnédytetyon ohjaajana.

Opiskelija-asiakas voi “ostaa” samalta oppilaitokselta erilaisia koulutuk-
sia, esimerkiksi eriasteista tutkintokoulutusta, tiydennyskoulutusta tai erikois-
tumisopintoja. Opiskelijan suhde oppilaitokseen muistuttaa intensiteetiltddn
tyontekijan suhdetta tyonantajaan. Siihen kuuluvat pdivittdinen ldsndolo, osal-
listuminen, muut opiskelijat, yhteistyd yritysten kanssa, tyoharjoittelu, opin-
ndytetyot, projektityot ja paine onnistumisesta. Opiskelijan tekemit oppilaitos-
valinnat ovat hdnen eldmaéssdan kauaskantoisia. Kysymys on opiskelijan oppi-
misesta, osaamisen kehittymisestd ja ammatillisesta tulevaisuudesta. Opiskeli-
jan oppilaitossuhteeseen voidaan liittdd useita analogioita. Oppilaitos on opis-
kelijalle laajennettu perhe (extended family). Opiskelija on oppilaitoksessa asia-
kas, joka melkein asuu oppilaitoksessa (customer insider).  Opiskelija-
asiakkuudet ovat eriasteisia osaamisen laadun suhteen (degrees of custo-
mership). Esimerkkeind voidaan mainita tradenomitutkintojen EQF6-taso ja
tradenomi-yamk-tutkintojen EQF7-taso (Eurooppalainen tutkintojen viiteke-
hys). Erityisesti aikuisopiskelijat ovat oppilaitoksessa my06s opettajan roolissa,
silld oppiminen on yhdessa oppimista ja toisilta oppimista (shop in shop).
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Akateeminen tutkimus on valottanut opiskelijuutta monesta nikokulmas-
ta. Ensinnédkin opiskelijan ovat nimenneet oppilaitoksen asiakkaaksi esim. Lo-
mas (2007) sekd Clayson ja Haley (2005). Oppilaitokset haluavat jopa hallita asi-
akkuuksia usean kirjoittajan mukaan (Seeman & O’Hara 2006; Pavicic ym. 2009;
Popli 2005; Hilbert, Schonbrunn & Schmode 2007). Toisaalta esimerkiksi Franz
(1998, 63-69) on pitinyt opiskelijan kohtelua asiakkaana problemaattisena.
Franz pelkdd, ettd jos opettaja kilpailee opiskelijoiden suosiosta, pedagogiasta
tulee viihdettd. Franzin mukaan pahimmillaan opiskelijat haluavat ohjata kou-
lutusohjelmaa, jolloin tutkinto kérsii inflaation ja opettaja miellyttdd opiskelijoi-
ta opettamisen sijaan. (Franz 1998, 63-69.) Opiskelija-asiakas on nihty osana
verkostoa. Clayson ja Haley (2005, 6) ja Kotler ja Fox (1995, 10) ovat korostaneet
opiskelijan olevan oppilaitoksen sidosryhmd, koulutusohjelmaan osallistuja ja
partneri. Kirjoittajien mukaan oppilaitoksen on vastattava sen sidosryhmien
tarpeisiin. Opiskelijan tarpeiden on viime kddessa oltava yhtenevit yhteiskun-
nan tarpeiden kanssa. Téllaista ”painolastia” ei tavallisella kuluttajalla ole.

Opiskelijan oppilaitossuhde vaikuttaa olevan monisdikeinen ilmi6. Opis-
kelija omine tarpeineen ja uratoiveineen on ilmeisesti yhteiskunnan hénelle
asettamien toiveiden ja oppilaitoksen hénelle tarjoamien koulutuspalvelujen
“ristitulessa”. Aikaisemmissa tutkimuksissa opiskelija on ndhty oppilaitoksen
asiakkaana. Oppilaitokset rakentavat brandejd, ja opiskelija on oppilaitoksen
brandinrakennuksen kohde. Opiskelija kuitenkin tekee oppilaitokseen liittyvia
havaintoja omista lihtokohdistaan. (vrt. Open-Source-nikemys, Pitt, Watson,
Berthon, Wynn & Zinkhan 2006). Tam&n vuoksi tarvitaan uutta tietoa brén-
disuhteen rakentumisesta asiakkaan mielessa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd oppilaitoksia on tutkittu yritysldhtoi-
sesti brandin rakentamisen ndkokulmasta. Tdssa tutkimuksessa ndkokulma on
asiakasldhtdinen. Tyo sijoittuu palvelujen markkinoinnin (Groénroos 2001; Pay-
ne, Storbacka, Frow & Knox 2009), suhdemarkkinoinnin (Gummesson 1995) ja
asiakkaan brandisuhteiden (Bitner 1995; Fournier 1998; Hess & Story 2005) vii-
tekehyksiin. Brandisuhde- ja asiakassuhdekirjallisuus muodostavat perustan
teoriaosalle. Koska asiakkaan mielikuvien voidaan olettaa syntyvéan asiakaskon-
taktissa, tdssd tyossd ajatellaan asiakassuhdekontakteilla olevan vaikutusta
myos brandisuhteeseen. Tamid tutkimus toi brindisuhdetutkimuskenttdan
opiskelijan brandisuhteen rakentumisen oppilaitoskontekstissa.

1.3 Tutkimustehtivi

Opiskelijan yhteyttd oppilaitokseen kutsutaan tdssd tyossd brandisuhteeksi.
Opiskelija liittdd suhteeseen erilaisia mielikuvia. Tutkimuksen kohteena ovat
opiskelijan ajan saatossa, ennen opiskelua, opiskelun aikana ja opiskelun jal-
keen oppilaitokseen liittdmat havainnot sekd havaintoihin liittyvat kokemukset.
Kokemuksista rakentuvat brdndisuhteen mielikuvat (vrt. Rindell 2007, 162-
163). Taman tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrystd opiskelijan bran-
disuhteen rakentumisesta. Brandisuhteen kehittymiseen liittyy dynamiikka.
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Suhde mahdollisesti muuttuu ajan saatossa opiskelijan tekemien havaintojen ja
vuorovaikutuskokemusten seurauksena. Tyossd pyritddn loytdméaan brandisuh-
teen muutoksen alkuun panevat tekijat.

Tutkimuksen padkysymys on:
Miten opiskelijan brindisuhde oppilaitokseen rakentuu?

Tutkimuksen padkysymykseen vastaaminen edellyttdd brandisuhteen mééri-
telmédn mukaisesti opiskelijan oppilaitokseen liittdimien havaintojen ja koke-
musten selvittimistd sekd suhteen aikaperspektiivin ja dynaamisuuden huomi-
oimista. Tutkimuksen alakysymykset ovat:

Mitd opiskelijan brandisuhde oppilaitokseen on ennen opiskelua, opiskelun
aikana ja opiskelun jdlkeen?

Mitd ovat opiskelijan sitoutumis-, luottamus-, tunne- ja arvokokemukset oppi-
laitossuhteen rakentumisessa?

Minkilaisia ovat opiskelijan brandisuhteen elinkaaret?
Tutkimuksen rajaukset

Ensimmdinen rajaus koskee tutkimuksen kohderyhmid. Taméd tutkimus raja-
taan koskemaan yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon alan liiketa-
louden koulutusohjelman opiskelijoita Jyvaskyldn ammattikorkeakoulussa.
Opiskelijat suorittavat joko amk-tutkintoa (tradenomi) tai ylempdd amk-
tutkintoa (tradenomi-yamk). Tradenomin tutkinto on alempi korkeakoulutut-
kinto ja yamk-tutkinnot ovat ylempid korkeakoulututkintoja. Tradenomiopiske-
lijat ovat péddasiassa nuoria aikuisia, ja he opiskelevat pddtoimisesti. Tradenomit
ovat ennen yamk-opintoja tyoeldméssd vahintddan kolme vuotta. Tuona aikana
tradenomit tekevit oppilaitoksesta havaintoja, jotka myshemmin muodostavat
heiddn oppilaitoskokemustensa pohjan. Yamk-opiskelijat ovat keskimaarin 30-
40-vuotiaita, ja he opiskelevat tyon ohella. Tédssd tutkimuksessa kiinnostavat
brandisuhteessa tutkimuksen tekemisen aikaan olevien tradenomi-opiske-
lijoiden ja yamk-opiskelijoiden kokemukset brandisuhteen rakentumisesta op-
pilaitokseen. Tutkimuksen kohteena ovat opiskelijasuhteessa olevat opiskelijat.
Potentiaaliset opiskelijat, opintonsa keskeyttaneet opiskelijat ja kaksi tutkintoa
tidssd oppilaitoksessa valmiiksi saattaneet opiskelijat jadvat tutkimuksen ulko-
puolelle.

Toinen rajaus koskee tutkimuksen aineiston suhdetta aikajanaan. Tutki-
muksen kohteena on opiskelijan brandisuhde oppilaitokseen ajan saatossa.
Koska yhden opiskelijan bréndisuhteen tutkiminen edellyttdisi tutkimusta lapi
opiskelijan eldmén, tutkimuksessa aika huomioidaan opiskelijoiden kertomuk-
sina mielikuvistaan ja késityksistddn oppilaitoksesta ennen opiskelua, opiske-
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lun aikana ja tutkintojen vélilld sekd tulevaisuuden suunnitelmistaan valmis-
tumisen jdlkeen. Lisdksi opiskelijan brandisuhteen muuttumista ajan saatossa
selvitetddn vertaamalla alemman ja ylemmaén tutkinnon suorittajien havaintoja
ja kokemuksia oppilaitoksesta.

Kolmas rajaus koskee opiskelijan brandisuhdekokemusten valintaa. Tut-
kimuksen kohteena ovat opiskelijan inhimilliset, henkilokohtaiset havainnot ja
kokemukset. Henkilokohtaisten havaintojen ja kokemusten tarkastelukulmat
voivat olla moninaiset. Tyossa tutkimuksen kohteeksi on rajattu opiskelijan si-
toutumis-, luottamus-, tunne- ja arvokokemukset. Perustelut rajaukselle esite-
tdan luvussa 2.4.

1.4 Tutkimuksen eteneminen ja tyon rakenne

Tyo rakentuu viidestd padluvusta: 1. Johdanto, 2. Brandisuhteen teoreettinen
tarkastelu, 3. Tutkimusmenetelmd, 4. Opiskelijan brandisuhdetta koskevat tut-
kimustulokset ja 5. Johtopdatokset.

Paaluvussa yksi tarkastellaan branditutkimuksen vaihtoehtoisia ldahesty-
mistapoja ja brandi-késitteen kehittymistd ja asemoidaan tdma tutkimus brandi-
tutkimuksen kenttidn. Padluvussa osoitetaan tarve tille tutkimukselle, tismen-
netddn tutkimustehtdva ja muotoillaan padtutkimuskysymys ja alatutkimusky-
symykset. Lopuksi kuvataan tutkimuksen eteneminen ja esitellddn tyon raken-
ne.

Padluvussa kaksi esitetdan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Viiteke-
hys perustuu asiakas- ja brandisuhdekirjallisuuteen. Teoreettisen viitekehyksen
ydin on asiakaskeskeinen bréndisuhde. Pddluvussa kartoitetaan asiakkaan vuo-
rovaikutuksia brandisuhteessa ja esitellddn briandisuhteen vaiheet. Lisdksi teh-
daan valinta tutkimuksen kohteeksi nostetuista asiakkaan brandisuhdekoke-
muksista, valinta perustellaan ja valitut brandisuhdekokemukset méaéritelldan.
Pédluvun lopussa esitetddn yhteenveto asiakas- ja brandisuhteen rakentumises-
ta.

Paadluku kolme sisdltdd tutkimusmenetelméan. Aluksi esitelldédn ja perustel-
laan tutkimuksen tieteenfilosofiset oletukset ja metodologiset valinnat. Seuraa-
vaksi esitellddn tutkimuksen kohderyhma ja kuvataan aineiston kokoaminen
sekd esitetddn aineiston kokoamisessa kaytetyt kysymykset. Lopuksi esitellaan
aineiston abduktiivinen analyysi ja pohditaan tutkijan roolia tutkimuksessa ja
tutkimuksen arviointia.

Padluku nelja kasittdd opiskelijan brandisuhdetta koskevan tutkimuksen
tulokset. Padluku sisiltdd alaluvut: suhde ennen opiskelua, suhde opiskelun
alussa, suhdekokemukset (sitoutumis-, luottamus-, tunne- ja arvokokemukset),
suhteen tulevaisuus, brandisuhteen elinkaaret ja yhteenveto tutkimustuloksista.

Padluvussa viisi kootaan tutkimuksen johtop&dtokset. Padluku késittad
tutkimuksen teoreettisen pohdinnan, tutkimustulosten hyodyntdmisen kaytan-
nossd, tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin toteutumisen ja tutkimuksen
perusteella esiin nousseet jatkotutkimusehdotukset.



2 BRANDISUHTEEN TEOREETTINEN TARKASTELU

Téssd tyossd ehdotetaan, ettd opiskelijan brandisuhde oppilaitokseen on opiske-
lijan ajan saatossa, ennen opiskelua, opiskelun aikana ja opiskelun jilkeen, op-
pilaitoshavaintoihinsa liittdmistd sitoutumis-, luottamus-, tunne- ja arvokoke-
muksista muodostunut dynaaminen, ajassa muuttuva, kokonaisvaltainen ko-
kemus oppilaitoksesta. Koska brandisuhdekirjallisuudessa ei juurikaan ole kési-
telty asiakkaan brindisuhteen rakentumista ajan saatossa, kirjallisuustarkaste-
lussa kdytetddn asiakassuhdekirjallisuutta. Opiskelija on asiakassuhteessa oppi-
laitokseen opiskelun aikana. Koska briandisuhde- ja asiakassuhdekirjallisuus
eivit kasittele asiakkaan suhdehavaintoja brandi- tai asiakassuhteen eri vaihei-
den aikana, tédssd tyossd pyritddn ymmartdméaan opiskelijan brandisuhteen ra-
kentumista empiirisen aineiston avulla sekd vertaamalla kahta ajallisesti perét-
tdistd tutkintoa suorittamassa olevien opiskelijoiden suhdehavaintoja ja suhde-
kokemuksia toisiinsa. Koska suhde on suhdemarkkinoinnin peruskésite, seu-
raavassa tarkastellaan, mitd suhdemarkkinoinnin kirjallisuus tarjoaa dynaami-
sen brandisuhteen rakentumisen tutkimiseksi.

Suhdemarkkinoinnin ndkemyksen mukaan yrityksen ja asiakkaan yhteis-
tyd on molemminpuoliseen arvon luomiseen tihtddvaad toimintaa, jossa paino-
piste on palvelussa ja vuorovaikutussuhteessa. Suhdendkokulman mukaan
markkinoinnin painopisteend ei ole vaihdanta, vaan vaihdannan mahdollista-
vat ja sitd helpottavat markkinoiden eri osapuolten véliset suhteet. Vastaavasti
perinteisen transaktiomarkkinoinnin painopiste on tuotteessa ja arvon jakami-
sessa. (Gronroos 1998, 192.) Suhdemarkkinoinnin maarittelyn ja ajattelun kehit-
tymistd ja suhdemarkkinoinnin historiaa on koottu taulukkoon 2. Maaritelmét
esitetddn kirjallisuudessa yrityksen ndkokulmista, yrityksen strategisina ja/tai
operatiivisina valintoina.
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TAULUKKO 2 Suhdemarkkinoinnin méérittelyn kehittymisen vaiheita
Tutkija Suhdemarkkinoinnin mééritelma Fokus asiakkaaseen
Berry 1983 Suhdemarkkinointi on asiakassuhteiden luomista, Asiakassuhteiden kehit-

ylldpitoa ja lisadamista.

taminen

Shani ja Chalasani
1992

Suhdemarkkinoinnin integroitu ponnistus tunnistaa,
saavuttaa ja rakentaa verkosto yksittdisten kuluttajien
kanssa tavoitteena pitkélld aikavililld vahvistaa verkos-
toa hyodyntdméian kumpaakin osapuolta interaktiivi-
sen, yksilollisten ja arvoa tuottavien kontaktien avulla.

Asiakasverkoston arvon-
tuotanto

Gronroos 1998 Suhdemarkkinoinnin padmaééra on tuottavasti synnyt- | Suhdeverkoston tavoit-
tad, yllapitad ja lisdtd suhteita asiakkaiden ja muiden teiden saavuttaminen
osapuolten kanssa, jotta kaikkien osapuolten tavoitteet
saavutetaan.

Morgan ja Suhdemarkkinointi viittaa kaikkiin markkinointitoi- Suhteiden vaihdannan

Hunt 1994 menpiteisiin, jotka kohdistuvat suhteisiin liittyvien kehittdiminen
vaihtojen (relational exchanges) synnyttamiseen, kehit-
tdmiseen ja ylldpitoon.

Sheth ja Suhdemarkkinointi on markkinointiorientaatio, joka Arvon luominen valitussa

Parvatiyar 1995 pyrkii kehittimaan liheistd vuorovaikutusta valittujen | verkostossa

asiakkaiden, tarjoajien ja kilpailijoiden kanssa tavoit-
teena arvon luominen yhteisty6lld ja yhteistoiminnalla.

Kotler, Armstrong,

Suhdemarkkinointi on prosessi, jossa luodaan, saavute-

Asiakas- ja sidosryh-

Saunders ja Wong | taan ja ylldpidetidén vahvoja arvolatautuneita suhteita mésuhteiden yllapitami-
1999 asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin. nen

Parvatiyar ja Suhdemarkkinointi on prosessi, joka kytkeytyy yhteis- | Arvontuotanto valittomi-
Sheth 2001 tyo- ja yhteistoiminta-aktiviteetteihin ja ohjelmiin vilit- | enja lopullisten asiakkai-

tomien ja lopullisten asiakkaiden kanssa tavoitteena
luoda tai lisdtd keskindistd taloudellista arvoa alhai-
semmilla kustannuksilla.

den kanssa

Gummesson 2000

Suhdemarkkinoinnin késitteelld tarkoitetaan markki-
noinnin teorian ja kdytannon nykyisiad kehityskulkuja,
joiden ydinmuuttujia ovat suhteet, verkostot ja vuoro-
vaikutus. Suhteita on hy6dynnetty markkinoinnissa
aina, mutta suhdemarkkinointi on markkinointiteoria
nykyistd ja tulevaa yhteiskuntaa varten.

Suhteiden, verkoston ja
vuorovaikutusten hyo-
dyntdminen

Bruhn 2003

Suhdemarkkinointi kattaa kaikki toimenpiteet, joissa
analysoidaan, suunnitellaan, toteutetaan ja mitataan,
jotka saattavat alkuun, vakiinnuttavat, syventéavit ja
aktivoivat yrityksen suhteita sidosryhmiin - erityisesti
asiakkaisiin - ja tuottavat keskindistd arvoa

Arvoa tuottavien asiakas-
ja sidosryhmésuhteiden
syventdminen

Britton ja Rose
2004

Suhdeteorian mukaan diskreetti transaktionaalinen
niakokulma muuttuu relationaaliseksi yhteistyoksi
(collaborative) (teoksessa Managing Customer Rela-
tionships Peppers & Rogers (2004, 38-39).

Relationaalinen yhteistyo

Gummesson,
Lusch ja Vargo
2010

Kirjoittajat ehdottavat palvelupainotteisen ajattelun
(SD-logiikan ja asiakassuhteiden johtamisen, CRM)
yhdistamistd monen osallistujan verkostoissa (multi-
party netwoks) ja monelta monelle -markkinointia
(many-to-many-marketing).

Monen osallistujan ver-
kostot ja monelta monelle
-markkinointi

Taulukon 2 perusteella voidaan todeta, ettd suhdemarkkinoinnin fokus on eri
aikoina vaihdellut. Fokuksena on esimerkiksi ollut asiakassuhteiden kehittami-
nen, suhteiden vaihdannan kehittiminen, arvon luominen valitussa verkostos-
sa; asiakas- ja sidosryhmésuhteiden ylldpitdminen; arvontuotanto viélittomien ja
lopullisten asiakkaiden kanssa; suhteiden, verkoston ja vuorovaikutusten hyo-
dyntdminen; arvoa tuottavien asiakas- ja sidosryhmésuhteiden syventdminen;
relationaalinen yhteistyd, monen osallistujan verkostot ja monelta monelle
-markkinointi. Suhdemarkkinointi-késite on laajentunut 30 vuoden aikana Ber-
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ryn (1983) yrityksen ja asiakkaan suhteesta yrityksen sidosryhmésuhteiksi (Par-
vatiyar & Sheth 2001) ja asiakassuhteessa keskindistd arvoa tuottavaksi yhteis-
tyoksi (Gummesson 2008 artikkelissa Gummesson, Lusch & Vargo 2010). Suh-
demarkkinoinnin maaritelmiin sisdltyy prosessimaisuus ja dynaamisuus. Asia-
kas on suhteessa markkinointitoimenpiteiden kohde, mutta asiakkaan on mah-
dollista kokea suhde vuorovaikutuksena ja arvoa tuottavana yhteistyond. Li-
sdksi asiakas on tietoisesti tai tietdmittddn osa monen osallistujan verkostoa.
Tamad tarkoittaa sitd, ettd suhdetta ei voi tarkastella irrallisena ympéristostaan.
Yhteenvetona suhdemarkkinoinnin kirjallisuustarkastelusta voidaan todeta,
ettd suhdemarkkinoinnin kirjallisuus ei juurikaan anna tietoa asiakkaan ha-
vainnoimasta ja kokemasta bréandisuhteesta ennen asiakassuhdetta, asiakassuh-
teessa tai asiakassuhteen jilkeen.

Luvussa 2 syvennetddn ymmadrrystd brandisuhteesta asiakkaan ndkokul-
masta aikaisemmin tutkitun tiedon avulla. Ensimmaiiseksi selvitetddn, mitd on
brandisuhde. Toiseksi kartoitetaan, miti mahdollisuuksia asiakkaalla on olla
vuorovaikutuksessa yritykseen. Kolmanneksi selvitetddn, mitd suhteelle tapah-
tuu ajan saatossa ja mitd suhteen kehittymisestd tiedetddn. Neljanneksi kartoite-
taan, mitd suhteessa tapahtuu ja mitd asiakas suhteessa kokee. Teoreettinen
tarkastelu tuottaa brandisuhteen maédritelmédn ja yhteenvedon brandisuhteen
rakentumisesta. Luku 2 pdittyy brandisuhteen rakentumiseen liittyvien kasit-
teiden operationalistamiseen empiiristd tutkimusta varten.

2.1 Brindisuhde

Téssd luvussa kartoitetaan kirjallisuuden avulla ndkokulmia, joilla bréandisuh-
detta asiakkaan havainnoimana ja kokemana voidaan ldhestyd. Brandid tarkas-
tellaan suhteena ja asiakkaan suhdekokemuksena ja madritetddn brandisuhteen
olemassaolon edellytyksid.

Brindi suhteena ja kokemuksena

Bréndid suhteena tutki Blackston jo 1990-luvulla (Blackston 1992, 79). Blackston
tunnisti tunteiden ja brandin yhteyden ja vertasi brandisuhdetta kognitiiviseen,
affektiiviseen ja kdyttdytymissuhteeseen kahden ihmisen vaélilld. Branditutki-
muksen nédkdkulma laajentui 2000-luvulla brandisuhteen ja brandisuhdekoke-
muksen tutkimukseksi. Brandisuhteen tutkimus fokusoitui 2000-luvulla asia-
kas-brandisuhteen tutkimukseksi. Asiakas-brandisuhteita ovat tutkineet Vriens
ja Grisby (2001), Story ja Hess (2006), Foo, Douglas ja Jack (2007, 100), Swa-
minathan, Page ja Guirhan-Canli (2007) ja Keller (2008, 389). Esimerkiksi Story ja
Hess (2006, 406-407) totesivat asiakas-brandisuhteiden tarjoavan rikkaamman
alustan asiakkaan kayttdytymisen ymmartamiseen, esimerkiksi uskollisuuden
ennustamiseen, kuin perinteiset kuluttajakdyttdytymisen mallit. Asiakkaan ja
brandin vilisen suhteen tutkimus sai tutkimuksissa partneri-ndkckulman.
Bréandin asiakkaan suhdepartneriksi nimesivét esimerkiksi Fournier (1998),
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Muniz ja O"Quinn (2001), Rozanski, Baum ja Wolfsen (1999) ja Smit, Bronner ja
Tolboom (2007). Brandiin suhdepartnerina liitetddn inhimillisid, persoonallisia
piirteita.

Asiakas tekee brandihavaintoja vuorovaikutuksessa brandiin liittyvien &r-
sykkeiden kanssa. Brandiin liittyvat drsykkeet tuottavat yksilossda emotionaali-
sia, kognitiivisia ja kadyttdytymiseen liittyvid vastauksia, brandikokemuksia.
Brandiin liittyvét drsykkeet voivat olla osa brandin identiteettid, kommunikaa-
tiota tai brandin ympéristod. (Brakus, Schmitt & Zarantonello 2009, 52.) Bréan-
disuhdekokemuksia on tutkittu useasta eri ndkokulmasta. Taulukkoon 3 on
koottu kirjallisuudesta 16ydettdvid brandisuhdekokemuksen nédkokulmia:
brandi yksilon yksin kokemana (Kates 2000; Parvatiyar & Sheth 2001; McAle-
xander, Schouten & Koening 2002; Sweeney & Chew 2002; Aaker, Fournier &
Basel 2004), brandi yksilon brandiyhteisossd kokemana (Zayer & Neier 2011;
McAlexander ym. 2006), brandi yrityksen kanssa yhdessa tuotettuna (Prahalad
& Ramaswamy 2004; Bello, de Chernatony & Shiu 2007; Boyle 2007; Payne ym.
2009) ja brandisuhde pitkén aikavilin kokemuksena (Aaker 2000; Rindell 2007).

TAULUKKO 3 Briandi suhdekokemuksena

Brandikokemukset eri nakékulmista Lihteet

Bréndi yksilén yksin kokemana Blackston 1992; Kates 2000; Parvatiyar & Shet
2001; Mc Alexander, Shouten & Koenig 2002;
Sweeney & Chew 2002; Aaker, Fournier &
Basel 2004

Brandi yksilon brandiyhteisossd kokemana Zayer & Neir 2011

Prahalad & Ramaswamy 2004; Bello, de
Brandi yrityksen kanssa yhdessa tuottamana | Chernatony & Shiu 2007; Boyle 2007; Payne,
ja kokemana Storbacka, Frow & Knox 2009

Brandisuhde pitkén aikavilin kokemuksena Aalker 2000; Rindell 2007

Brandisuhteen tutkimus kehittyi 2000-luvun ensimmdisen vuosikymmenen
loppupuolella asiakkaan ja yrityksen yhteisen suhdekokemuksen tutkimuksek-
si (taulukko 3). Brandia yksilon brandisuhteina homoyhteisoissa tutkivat Zayer
ja Neier (2011). Brandisuhdetta asiakkaan ja yrityksen kanssa yhdessd tuotta-
mana ja kokemana ovat tutkineet Payne ja muut (2009, 383). Tutkijat totesivat,
ettd brandin yhdessd kokemisen mahdollistavat yrityksen ja asiakkaan vélinen
kommunikointi ja keskindinen toiminta bréandin kanssa. Prahalad ja Ramaswa-
my (2004, 13) ja Bello ja muut (2007) tarkastelivat brandid asiakkaan ja yrityksen
yhdessd tuottamana ja kehittdménd kokemuksena. Prahalad ja Ramaswamy
(2004, 13) madrittivat markkinat perinteisen kohteena olemisen sijaan fooru-
miksi, jonka perusarvo on yhdessd tuottamisen kokemus. My6s Boyle (2007,
124) esitti mallin, jossa asiakas ja yritys tuottavat brandin yhdessa.
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Brindisuhde pitkdn aikavilin kokemuksena (taulukko 3) antaa uuden
ulottuvuuden bréndisuhteen tutkimukseen. Brandiperimédn yrityksen niko-
kulmasta maédritteli Aaker (2000). Mielikuvaperiman asiakkaan ndkokulmasta
maédritteli Rindell (2007, 164). Mielikuvaperimd huomioi asiakkaan eri ldhteistd
kertyneet aikaisemmat yritykseen liittyvét havainnot ja kokemukset. Asiakkaal-
la on aika-akselilla moninaisia kokemuksia yrityksestd omina menneisyyden
kokemuksina ja mielikuvina, kokemuksina yrityksen kanssa sekd kokemuksina
muiden ldhteiden kanssa. Rindell (2007) méérittelee asiakkaan yritysmielikuvan
rakentuvan dynaamisten suhdeprosessien kautta, moninaisten (multiple) l&h-
teiden kdynnistiméand monitahoisena (multifaceted) verkostona ihmisen aikai-
sempia kokemuksia. Kiinnostavaa on, mitd ldhteitd asiakas havainnoi ja kokee
dynaamisessa suhteen rakentumisprosessissa. Brandisuhteita ja asiakkaan ko-
kemuksia on pidetty tdrkednd tulevaisuuden tutkimuskohteena (Keller & Leh-
man 2006). Uusi teknologia ja informaation globalisoituminen auttavat asiak-
kaita verkostoitumaan ja osallistumaan arvontuotantoon yhdessd yrityksen ja
muiden kuluttajien kanssa.

Brandisuhteen tutkiminen on laajentunut 2000-luvun alussa asiakkaan ja
brandin vélisen suhteen tutkimisesta bridndin suhdepartneritutkimuksiin ja
edelleen yrityksen ja asiakkaan viliseen briandin yhdessd tuottamisen tutkimi-
seen ja lisdksi brandisuhteen laajennukseen ajan saatossa kertyneend mieliku-
vaperimdnd. Lisdd tietoa tarvitaan asiakkaan brdndisuhteen rakentumisesta
ajan saatossa.

Brindisuhteen olemassaolon edellytykset

Brandisuhteen olemassaololle voidaan kirjallisuudesta 16ytdd erilaisia ehtoja.
Esimerkiksi Fournier (1998) kuvaa asiakkaan suhdetta brandiin monimuotoi-
seksi ja dynaamiseksi ilmioksi ja toteaa suhteen tarjoavan asiakkaalle psykolo-
gisia, sosiokulttuurisia ja relationaalisia merkityksid. Psykologisissa suhteiden
merkityksissd tunnistetaan persoonallinen viitekehys. Taustalla on yksilon kasi-
tys omasta itsestddn. Sosiokulttuurisiin ldhteisiin kuuluvat yksilon ikd, elinkaa-
ri, sukupuoli, perhe, sosiaalinen verkosto ja kulttuuri. Relationaaliset ldhteet
ilmenevit verkostoituneissa suhteissa. Suhteet ovat olemassa muiden suhteiden
konteksteissa. (Fournier 1998, 345-347.)

Suhdemarkkinointikirjallisuudessa Gummesson (2000a, 43) puolestaan to-
tesi, ettd suhde on osallistumista johonkin. Suhteeseen tarvitaan aina kaksi toi-
siinsa yhteydessd olevaa osapuolta. Gronroosin (2001, 379) mukaan asiakkaan
brandisuhde perustuu erilaisiin brandikontakteihin yrityksen kanssa. Gummes-
son (2002) kirjoittaa suhde-késitteen laajentamisesta yksiloiden valisten suhtei-
den ulkopuolelle ja tarkoittaa parasosiaalisilla suhteilla yksiloiden ja tuotteiden,
yritysten ja muiden kohteiden vélisid suhteita. Barnes ja Howlett (1998, 16) eh-
dottivat kahta ehtoa suhteen olemassaololle. Ensinnédkin suhteen olemassaolo
on osapuolten keskindisesti toteama ja molemmat osapuolet ovat sen suhteena
hyviéksyneet. Toiseksi suhde ei ole sattumanvarainen kontakti, ja silld on ha-
vaittu olevan erikoisstatus. Escalas ja Bettman (2005, 378) totesivat, ettd asiak-
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kaat sitoutuvat kulutukseen osana itsekasitystddn ja kasvattaakseen persoonal-
lista identiteettiddn. Kun asiakas kadyttdd brandiassosiaatioita rakentamaan mi-
ndd tai kommunikoimaan mina-kéasityksestd muiden kanssa, on yhteys brandiin
olemassa. Aledin (2009, 140) havaitsi tutkiessaan teini-ikdisten arkieldman
brandisuhteita bréandien olevan teineille partnereita niin hyviasséd kuin pahassa-
kin. Bréandit auttavat teinejd ilmaisemaan itseddn ja rakentamaan identiteetti-
dan.

Kun edelld mainittuja brandisuhde- ja asiakassuhde-edellytyksid sovelle-
taan oppilaitoskontekstiin, voidaan todeta, ettd opiskelijan brandisuhteen ole-
massaolon ehdot tayttyvéat. Opiskelija on yhteydessd oppilaitokseen, suhde on
osapuolten hyvidksymd, se ei ole sattumanvarainen ja se kehittdd opiskelijan
itsekésitysta.

Brindisuhteen analogioita ja tyypittelyja

Asiakassuhdetutkimus on alkujaan ollut yksiléiden vilisen suhteen tutkimista
tai valmistaja/tarjoajan ja palveluntarjoajan partneruuksien tutkimista (Berry
1983; Dwyer, Schurr & Oh 1987). Websterin mukaan markkinoijan on hallittava
kolmenlaisia suhteita: asiakkaisiin, tarjoajiin ja jdlleenmyyjiin (Webster 1992,
12). Foo ja muut totesivat, ettd briandisuhteen normit voidaan médrittdd ver-
taamalla suhdetta henkiloiden vilisiin suhteisiin. Brandi ei ole passiivinen ob-
jekti markkinointitransaktiossa, vaan aktiivinen viestijd ja toimija, kontribuutio-
ta tuottava jdsen suhdeparissa. (Foo ym. 2007, 100.) Suhteet voivat olla yksiloi-
den vilisid, organisaatioiden vilisid tai yksiloiden ja organisaatioiden vélisia
(Gummesson 2000a, 50, 203; Swaminathan ym. 2007, 248). Seuraavassa tarkas-
tellaan tarkemmin, mitd analogioita brandisuhteeseen voidaan liittdd yksiloiden
vilisistd suhteista sekd yrityksen ja yksilon vilisistd suhteista.

Miten kirjallisuus perustelee brandisuhteen tarkastelua yksiléiden valise-
nd suhteena? Kuluttajilla ei ole mitddn vaikeutta liittdd persoonallisia ominai-
suuksia elottomaan brandiin (Aaker 1997, 347). Brandeilld voidaan ajatella ole-
van inhimillisid ominaisuuksia (Levy 1985, 67; Plummer 1985, 27). Brandin vi-
taalisuus voi siirtyd esimerkiksi asiakkaaseen mainoksen tai kulutustilanteen
mukana. Bréndi voi olla lahja ja se voi saada lahjan antajan persoonan (Sherry,
McGrath & Levy 1993, 226). Fournier (1998, 345) totesi, ettd vaikka brandiin
voidaan pyrkid siirtdmé&dn ihmisen emotionaalisia, ajatuksen ja vapaan tahdon
ominaisuuksia sekd ihmisen kaltaisia luonteenpiirteitd brandiviestinndn kei-
noin, brandill ei ole kuitenkaan koskaan objektiivista olemassaoloa, vaan se on
kokoelma havaintoja asiakkaan mielessa.

Inhimillisen suhteen analogioita brandisuhteeseen ovat esittineet myos
Tynan (1997, 987), Smith ja Higgins (2000, 87) ja Aggarwal (2004, 87). Aggarwal
(2004, 87) tunnisti asiakkaissa brandikiihkoilijat (brand zealots), joiden brin-
disuhdekokemus ylittdd toiminnallisen tarpeen ja antaa melkein inhimillisen
suhteen kokemuksen. Fetscherin ja Conway Dato-on (2012, 151-155) maaritteli-
vit brandirakkauden syntyvén positiivista brandikokemusta seuraavan brén-
diuskollisuuden avulla ja erottivat bréandirakkaudesta parasosiaalisen, yksipuo-
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lisen ja henkilviden vilisen rakkauden. Lehtinen ja Niinimaki (2005, 51) totesi-
vat, ettd jos asiakkaalla on ldheinen brandisuhde, hidn ei koe organisaatiota tai
sen tuotteita elottomiksi.

Foo ja muut (2007, 101) esittivat neljd ehtoa, joilla suhdetta voidaan tarkas-
tella henkilvidenvilisen suhde-domainin kautta (alkup. Hinde 1995). Ensinné-
kin suhteen tulee sisiltdd aktiivista ja kontributatiivista vastavuoroisuutta aktii-
visten ja toisiinsa sidoksissa olevien suhdepartnereiden viélilld. Toiseksi suhtei-
den on oltava tavoitteellisia niin, ettd suhteen merkitykset ovat tuottoisia niille,
jotka kiinnittyvét brandeihin. Kolmanneksi suhteet ovat monimuotoinen ilmid.
Niissd on useita dimensioita, ja ne saavat useita muotoja ja tarjoavat monia
mahdollisia hyotyjd osallistujille. Neljanneksi suhteet ovat dynaaminen proses-
si. Suhteet rakentuvat ja muuttuvat vuorovaikutusten sarjoina ja vastaavat suh-
teen kontekstin ja ympariston muutoksiin (Foo ym. 2007, 101.) Foon nikemys
on dynaaminen ja kokonaisvaltainen.

Mitchell (2001, 33) painotti, ettd ihmisten véliset suhteet lisddvét laatua pe-
rinteiseen markkinointitransaktioon. Kun ihminen kohtaa toisen ihmisen suh-
teessa, he eivit vain vaihda rahaa tavaroihin. Kohtaamisessa vaihdetaan ajatuk-
sia, mielipiteitd, informaatiota ja kisityksid. Vuorovaikutus tuottaa mieltymyk-
sid, sidoksia ja tunteita. Ihmiset jakavat ja vaihtavat arvoja. Ihmiset, joiden arvot
ovat voimakkaimmin samoja keskenddn, muodostavat voimakkaimman ja tu-
kevimman sidoksen toisiinsa. Ihmisten vilisen suhteen analogiana Tynan
(1997, 987) puhui briandisuhteiden moniavioisuudesta. Viettelemisanalogiaa
brandisuhteessa tutkivat Smith ja Higgins (2000, 87). O"Malley ja Tynan (1999,
593) tahdensivit, ettd vaikka transaktio asiakkaan ja yrityksen valilld ei varsi-
naisesti ole ihmisten vilinen, niin ihmisten vélisen suhteen attribuutit ovat
hyodyllisid suhdetta kuvattaessa ja ymmarrettdessd. Aggarwalin (2004, 87) mu-
kaan asiakkaat muodostavat suhteita niihin brandeihin, jotka heijastavat heidan
sosiaalisia suhteitaan, ja vaikka brandit eivit jaa samaa rikkautta ja syvyytta
kuin inhimilliset suhteet, brindien kanssa voidaan kuitenkin olla vuorovaiku-
tuksessa, ikddn kuin asiakkaan ja brandin vililld olisi inhimillinen suhde.

Barnes ja Howlett (1998, 16) esittivat kritiikkid brandisuhteen vertaamises-
ta inhimillisiin suhteisiin. Heid&n mielestddn yksipuolinen ja tunteeton jokapéi-
vidinen kulutustavaroiden ostaminen ei voi tdyttdd inhimillisen suhteen kritee-
rejd. Bengstrom (2003) esitti huolensa brandisuhteiden rinnastamisesta ihmisten
valisiin suhteisiin.

Fournier (1998, 344-345) tarkasteli kasitettd suhde asiakas-brandi-
kontekstissa, pohti brandin oikeutusta asiakkaan aktiivisena suhdepartnerina ja
padtyi tyypittelemddn asiakas-brandi-suhdetta ihmisten vélisten suhteiden ta-
voin. Fournier (1998, 362) on esittdnyt typologiat: jarjestetty avioliitto, tilapdiset
ystavit, kulissiavioliitto, sitoutunut kumppani, parhaimmat ystavét, lokeroitu
ystavyys, sukulaisuus, korvikesuhde, lapsuudenystédvd, seurustelusuhde, riip-
puvuus, pikasuhde, vihamielisyys, salaiset puuhat ja orjuus (taulukko 4).
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Brandisuhdetyypit Fournierin (1998) mukaan

Brandisuhdetyyppi

Kuvaus

Jarjestetty avioliitto

Suhde ei ole vapaaehtoinen, vaan solmittu kolmannen osapuolen
suosittelemana. Kuluttajan kiintymys ja mieltymys ovat alhaisella tasolla.

Tilapéiset ystavat

Kiintymys ja laheisyys ovat alhaisia.
Sitoutuneisuus ilmenee satunnaisesti, eikd vastavuoroisuutta odoteta.

Kulissiavioliitto

Suhde on solmittu hatikdidysti ymparistén vaikutuksesta.

Sitoutunut kumppani

Kuluttaja on alkanut kdyttaa brandid vapaaehtoisesti, ja tuloksena on kestava
liitto. Liitossa on tarkeda rakkaus, ldheisyys, luottamus ja lupaus pysya yhdessa
olosuhteista huolimatta.

Parhaimmat ystavat

Vapaaehtoinen suhde. Se perustuu molemmin puolin sovittuihin periaatteisiin.
Suhteessa voi olla oma itsens3, liséksi rehellisyys ja laheisyys koetaan tarkeaksi.

Lokeroitu ystavyys

Suhde on pysyvan laatuinen, mutta brandin kayttaminen on tiettyihin
tilanteisiin rajoittunut.

Sukulaisuus

Suhde on pakollinen sukulaisuussiteiden vuoksi. Esim. tyttaret perivit tietyn
brandin kayttédmisen aidiltaan.

Korvikesuhde

Suhteen syntymistéd nopeuttaa halu paastad eroon aikaissmmasta kumppanista.

Lapsuudenystava Brandiin sitoudutaan silloin t&ll6in, ja se muistuttaa vanhoista ajoista.
Suhde saa aikaan mukavuuden- ja varmuudentunteen vanhasta minasta.
Seurustelu Seurustelu on véliaikainen olotila matkalla kohti sitoutunutta kumppanuutta.
Riippuvuus Taman kaltainen suhde on pakkomielteen kaltainen, ja brandi tuntuu
korvaamattomalta.
Pikasuhde Suhde on lyhytaikainen ja aikaan sidottu.

Suhteessa paljon tunteita mukana, sitoutumista ei vaadita.

Vihamielisyys

Luonteenomaista suhteelle ovat kostonhaluisuus sekd mieliteot aiheuttaa
tuskaa toiselle osapuolelle.

Salaiset puuhat

Suhde on erittdin tunnepitoinen, eika sité riskin pelossa paljasteta muille.

Orjuus

Tama suhde on pakollinen, ja sita hallitsevat kokonaisuudessaan toisen
osapuolen toiveet ja halut.

Yhteenvetona yksiloiden vilisistd branditypologioista voidaan todeta, ettd
vaikka asiakkaan suhde briandiin ei ole inhimillinen suhde, niin metafora saat-
taa auttaa tulkitsemaan ja jasentdimddn asiakkaan ja brandin vélistd suhdetta.
Suhteen tarkasteleminen passiivisena rakenteena tai typologiana ei riitd. Bran-
disuhde on henkiltiden vilisten suhteiden tavoin tavoitteellinen, hyotyjd tuot-
tava ja ajassa vuorovaikutusten sarjoina muuttuva dynaaminen prosessi (Four-
nier 1998).

Bréndisuhteen typologioita yrityksen ja yksilon vélisind suhteina esittivat
Kates (2000) ja Zayer ja Neier (2011). Kates (2000, 506) tutki homomiesten
brandisuhteita homoyhteisoissa ja lisdsi Fournierin typologiaan yhteison jase-
net, poliittiset liitot ja poliittiset viholliset. Yhteison jasenet -brandisuhde tar-
koittaa vapaaehtoista liittoumaa paikallisen yrityksen ja homomiesten vélilla.
Yritys ndhdddn homoyhteison jisenend (esim. Body Shop). Poliittiset liitot -
suhde on vapaaehtoinen liittouma homoyhteison ja suuren yrityksen valilla.
Suhteelle on ominaista voimakas uskollisuus ja vastavuoroisuus (esim. Levi
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Strauss). Poliittiset viholliset -suhteelle on ominaista viha. Suhteessa halutaan
vaikuttaa markkinoilla. Vaikutuskeinot on suunnattu niitd brandejad vastaan,
jotka ovat homovastaisia. (Kates 2000, 506.) Zayer ja Neier (2011, 95-96) tutkivat
heteromiesten brandisuhteita muotiin ja lisdsivdt Fournierin (1998) esittdmiin
typologioihin halvat pédivadt, mentorit ja business partnerit. Halvat pdivét -
suhteessa asiakas on hintatietoinen. Suhde on lyhyt tai tilapdinen. Suhteeseen
on helppo tulla, ja siitd on helppo ldhted. Mentorit -suhde on pitkdaikainen, va-
paaehtoinen sosioemotionaalinen suhde, joka pyrkii jaljittam&an suhdepartne-
rin ominaisuuksia. Business partnerit -suhde on vapaaehtoinen, neutraali ja
luonteeltaan instrumentaalinen.

Luvussa 2.1 asiakkaan kokemaa brandisuhdetta on tutkittu yksilon nako-
kulmasta, kokemuksina yksin tai kokemuksina yhteisvissd. Brandisuhteen
ymmarretddn muodostuvan kahden toisiinsa yhteydessd olevan osapuolen kes-
ken. Brandisuhteen ndhdédan kasvattavan asiakkaan identiteettid. Brandisuhdet-
ta verrataan henkiloiden valisiin suhteisiin. Brandisuhde voidaan ndhd4 asiak-
kaalle hyotyjd tuottavana ja ajassa vuorovaikutusten sarjoina muuttuvana dy-
naamisena prosessina. Tamdn tutkimuksen tarkoitus on syventdd ymmaérrysta
opiskelijan oppilaitosbrandisuhteen rakentumisesta.

2.2 Briandisuhteen vuorovaikutukset

Koska opiskelijan brandisuhde oppilaitokseen on opiskelijan ajan saatossa, en-
nen opiskelua, opiskelun aikana ja opiskelun jilkeen, oppilaitoshavaintoihinsa
liittdmistd sitoutumis-, luottamus-, tunne- ja arvokokemuksista muodostunut
dynaaminen, ajassa muuttuva, kokonaisvaltainen kokemus oppilaitoksesta, on
selvitettdvd tarkemmin, mitd mahdollisuuksia opiskelijalla on liittdd havaintoja
oppilaitokseen ja olla vuorovaikutuksessa oppilaitoksen kanssa. Vastausta hae-
taan asiakassuhdekirjallisuudesta Holmlundin (1997, 96) esittimien vuorovai-
kutustasojen avulla. Holmlundin mukaan vuorovaikutusten sidokset on ryhmi-
telty luonnollisen olemuksensa mukaan erilaisille hierarkkisille tasoille kahden
osapuolen vilisen vuorovaikutuksen erilaisiin kokoontumistasoihin ja aikake-
hyksiin. Suhde muodostuu asiakkaan kokemista toiminnoista, episodeista ja
sekvensseistd. Myos Webster (1992, 5) esitti pitkdn aikavélin suhteen syntyvéan
vuorovaikutuksista ja toistetuista vuorovaikutuksista. Jokaisella vuorovaiku-
tuksen tasolla voidaan Holmlundin (1997, 160) mukaan mitata hyv&d, neutraa-
lia tai huonoa laatua. Holmlundin (1997, 96) esittamét asiakassuhteen vuoro-
vaikutuksen tasot esitetdan kuviossa 1.
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SUHDE
SEKVENSSI SEKVENSSI SEKVENSSI
EPISODI EPISODI EPI EPI EPI EPI EPI EPI
A A A A A A A A A A A A A

KUVIO 1 Vuorovaikutustasot suhteessa (Holmlund 1997, 96)

Alimmalla vuorovaikutuksen tasolla ovat tapahtumat (A = actions; kuvio 1).
Tapahtumat sisdltavat yksilollisid yhteydenottoja ja tapaamisia asiakkaan kans-
sa. Tapahtuma voi liittyd tuotteisiin, informaatioon, rahaan tai sosiaalisiin kon-
takteihin. Oppilaitosympéristossd tapahtumat ovat opiskelijan havainnoimia
yksittdisid vuorovaikutustapahtumia liittyen oppilaitokseen.

Tapahtumat voivat yhdistyd suhteen jatkuessa. Tastd yhteenliittymaéstd
kaytetddan nimitystd episodi (kuvio 1). Episodit sisdltdvat useita toisiinsa sidok-
sissa olevia tapahtumia ja edustavat itsendistd kokonaisuutta suhteen seuraa-
valla hierarkkisella tasolla. Eri hierarkkiset tasot viittaavat esimerkiksi erilaisiin
vuorovaikutuksen yksikkokokoihin. Tdstd seuraa, ettd yksikkokoko kasvaa
mentdessd ylemmille tasoille. Episodi on esimerkiksi yrityksessd neuvottelu-
prosessi. (Holmlund 1997, 94-98.) Suhteessa episodit ovat merkitykseltdan eri-
laisia. Bitner, Booms ja Tetreault (1990) madrittelivit episodit erityisiksi vuoro-
vaikutuksiksi asiakkaan ja tyontekijoiden vililld; asiakas voi kokea episodit
tyydyttaviksi tai epédtyydyttdviksi. Storbackan (1993, 30) mukaan kaikilla
episodeilla ei ole samaa painoa. Jotkut episodit ovat rutiineja, jotkut kriittisid.
Asiakkaan tyytyvdisyys voi nousta, jos episodin arvoa on parannettu kohotta-
malla hyotyd tai alentamalla asiakkaan omaa panosta palvelun tuottamisessa
(Selnes 1998, 305). Oppilaitosympéristossi episodi voi olla oppilaitoksen valin-
taprosessi, opintojaksolle osallistuminen, opintojaksoon liittyvd kommunikointi
oppilaitoksen henkilokunnan kanssa tai vaihto-opiskelijajakso.

Toisiinsa liittyvat episodit voivat vastaavasti ryhmittyd sekvensseiksi, jot-
ka muodostavat vield suuremman ja ekstensiivisemmaén kokonaisuuden korke-
ammalla vuorovaikutuksen tasolla (kuvio 1). Sekvenssi on mééritelty késitteilld
aika, tuote, kampanja tai projekti tai ndiden kombinaatio. Oppilaitoksessa opis-
kelijan kokema sekvenssi voi olla esimerkiksi tutkinnon tai erikoistumisopinto-
jen suorittaminen. Kisite antaa kehyksen analyysille. Tama tarkoittaa Holm-
lundin mukaan, ettd sekvenssin analysointi pitdd sisdllddn kaikenlaiset vuoro-
vaikutukset, jotka sisdltyvit tiettyyn palvelutapahtumaan (Holmlund 1997, 94—
98).
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Opiskelija kokee vuorovaikutukset yksittdisind tapahtumina tai ajassa ta-
pahtumien muodostamina kokonaisuuksina. Oppilaitoskontekstissa yksittdiset
tapahtumat, kurssit tai koulutusohjelmat antavat opiskelijalle puitteet vuoro-
vaikutuksiin oppilaitoksessa.

Seuraavassa tarkastellaan kirjallisuuden valossa asiakkaan vuorovaiku-
tuksia palveluyrityksessd. Asiakkaan palvelubrandikohtaaminen perustuu yri-
tyksen asiakkaalle suunnittelemaan ja tarjoamaan palveluun. Mitd erilaisia
mahdollisuuksia asiakkaalla on kokea palvelubrdandi? Asiaa voidaan tarkastella
palvelujen johtamisen nikokulmasta. Palvelujen johtamisen painopiste on pal-
velutapaamisessa ja -kohtaamisessa. Palvelutapaamiset ja -kohtaamiset sijoittu-
vat eri tutkijoilla erilaisiin viitekehyksiin. Palvelua on tutkittu palvelun tuotan-
tojdrjestelmédnd (Gronroos 1998), laajennettuna palvelujdrjestelméand (Edvards-
son 1997), palvelumaisemana (Bitner 1992), teatteriesityksend (Lovelock &
Wirtz 2011), ”servucton” -palvelujdrjestelménd (Lovelock, & Wirtz 2011) ja pal-
velujen ekosysteemind (Payne ym. 2009 ). Edelld mainituille viitekehyksille on
yhteistd se, ettd palvelu tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja ettd asiakas
osallistuu henkilokohtaisesti palvelun tuottamiseen. Lovelock ja Wirtz (2011,
71) kdyttivit teatterimetaforaa. Palvelun tuottamisessa asiakkaalla ja yritykselld
on roolit, toimintaa ohjaa késikirjoitus ja lopputuloksena ovat asiakkaan palve-
lukokemukset. Asiakkaalle “viritetystd” palvelujdrjestelmastd riippuu, mihin
vuorovaikutuksiin asiakas osallistuu. Ndissd vuorovaikutuksissa palvelubrandi
on mahdollista kokea. Berryn (2000) mukaan asiakkaan palvelukokemus on
brandimerkityksen paalahde.

Gronroosin (1998) mukaan palvelujen tuotantojdrjestelmdssd asiakkaan
palvelukokemukset syntyvat vuorovaikutussuhteissa usealla eri tasolla. Vuoro-
vaikutus on viestintdd tyontekijoiden ja asiakkaiden kesken. Vuorovaikutus on
asiakkaan ja erilaisten fyysisten ja teknisten resurssien vilistd (esimerkiksi odo-
tustilat, koneet, automaatit, asiakirjat). Vuorovaikutus on kontakteja odotus-,
laskutus-, toimitus-, korjaus- ja ajanvarausjdrjestelmien kanssa sekd viestintda
samanaikaisesti mukana olevien muiden asiakkaiden kanssa. Suhdekokemuk-
sia syntyy sekd henkilo- ettd fyysisten resurssien kanssa. (Grénroos 1998, 123-
124.)

Edvardsson (1997, 43) puolestaan kuvaa palvelujen tuotantojdrjestelmad
kisitteelld “laajennettu palvelujdrjestelmd”, joka muodostuu palvelujen edelly-
tyksistd, asiakkaan prosessista ja asiakkaan tuotoksesta (outcome). Palvelujdr-
jestelmd voidaan jakaa nikyvadn ja ei-ndkyvéddn osaan. Palvelujdrjestelmén re-
surssit muodostuvat organisaatiosta ja sen kontrolloimisesta, tyontekijoistd,
asiakkaista ja fyysistd ja teknisistd resursseista. Asiakas on vuorovaikutuksessa
resursseihin.

Bitner (1990, 79; 1992, 60) syvensi asiakkaan palvelubriandikokemusta, erit-
teli palveluymparistod palvelumaiseman (servicescape) avulla ja korosti tyon-
tekijan kokemuksia palvelutilanteessa. Palvelumaisema sisdltdd kaikki fyysiset
tekijat, jotka voivat olla yrityksen kontrolloitavissa tyontekijoiden ja asiakkai-
den vilisessd vuorovaikutuksessa. Asiakas kokee palvelun myos tydntekijoiden
palvelukokemusten kautta. Bitnerin mallin mukaan asiakas ja tyontekija ha-
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vainnoivat holistisesti palveluympéristod (tunnelmamuuttujat: lampétila, ilman
laatu, dédnet ja musiikki; tilamuuttujat: layout, varustelu; merkki-, symboli- ja
koristelumuuttujat). Havainnot vaikuttavat sekéd asiakkaiden ettd tyontekijoi-
den kéyttdytymiseen. Fyysiset puitteet tukevat asiakkaan ja tyontekijan tarpeita
ja preferenssejd. Bitner tutkii asiakkaan ja tyontekijan reaktioita kognitiivisella
(uskomukset, luokittelu, symbolinen merkitys), emotionaalisella (mieliala,
asenne) ja fysiologisella (kipu, mukavuus, fyysinen sopivuus) tasolla. (Bitner
1990, 79; 1992, 60.) Henkilokunnan kéyttdytyminen palvelutilanteessa muuntaa
brandivision branditodellisuudeksi, asiakkaan havaintoina ja kokemuksina
brandimielikuvaksi. Negatiiviset palvelukokemukset vievét pohjan voimakkail-
takin markkinointiviestintdohjelmilta. (Berry 2000, 130-136.)

Vuorovaikutukset syntyvit asiakkaan kontakteissa palvelun tuottajan re-
surssien kanssa eri tutkijoiden nikemysten mukaan palvelujdrjestelmissd, pal-
velumaisemassa tai palvelundyttimolla. Asiakkaan sisdiset ja ulkoiset reaktiot
palvelutilanteessa vaikuttavat brandisuhteeseen. Tavoitteena on selvittdd, miten
havainnot ja vuorovaikutuskokemukset oppilaitoksesta liittyvit opiskelijan
brandisuhteen rakentumiseen.

2.3 Brindisuhteen vaiheet

Luvussa 2.3 tarkastellaan pédasiassa asiakassuhdekirjallisuuden avulla, mita
asiakkaan brandisuhteelle tapahtuu ajan saatossa ja mitd suhteen rakentumises-
ta tiedetddn. Mitd opiskelijan oppilaitossuhteelle tapahtuu ennen kontaktia op-
pilaitokseen, eli mitd esiymmarrystd opiskelijan brandisuhteesta 16ytyy? Mitd
opiskelijalle tapahtuu kontaktissa oppilaitokseen ja mitd tapahtuu kontaktin
jilkeen? Kohteena on suhteen dynamiikka. Kirjallisuudessa suhteen dynamii-
kan tutkimus ndyttdd perustuvan Dwyerin ja muiden (1987) ajatuksiin suhde-
dynamiikasta. Tutkimuksen ndkokulmat ovat pddosin yritysldhtoisid. Kyseiset
kirjoittajat keskittyivdt suhteen kontrollointiin ja hallintaan. Suhteita yritysten
vilisind ja suhteen vaiheita yrityksen ndkokulmasta kéasittelivat myos Wilson
(1995), Jap ja Ganesan (2000), Jap (2001) ja Terawatanavong, Whitwell ja Widing
(2007). Dwyer ja muut (1987) eristivit suhteesta viisi vaihetta: tietoisuus, tut-
kiminen, laajentuminen, sitoutuminen ja lakkaaminen. Jap ja Ganesan (2000)
puolestaan nimittivdt suhteen vaiheet seuraavasti: tietoisuus, tutkiminen, ra-
kentuminen, kypsyminen ja hiipuminen/rappeutuminen. Terawatanavong ja
muut (2007) pddtyivit kolmeen vaiheeseen: rakentuminen, kypsyminen ja hii-
puminen. Wilson (1995, 339) totesi suhteen dynaamisuudesta, ettd suhteessa on
sekd aktiivisia ettd latentteja vaiheita. Storbackan ja Lehtisen (1997, 33) mukaan
asiakkuutta voitiin analysoida asiakkuuden elinkaaren vaiheissa: syntyminen,
jalostuminen ja loppuminen. Payne ja muut (2009, 386) nimesivat asiakassuh-
teen vaiheiksi asiakkaan hankinnan (acquisition), vakiintumisen (stabilization)
ja kiinnittymisen (enhancement). Smit ja muut (2007, 627) listasivat suhteen
vaiheiksi alun, kasvun, ylldpidon, huonontumisen ja padttymisen. Jap ja muut
(2000, 229) kirjasivat suhteen vaiheiksi tarkkailun, rakentumisen, kypsymisen ja
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heikentymisen. Gronroos (2001, 317-319) jakoi asiakkuuden elinkaaren kolmeen
vaiheeseen: asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kasvattaminen ja sailyttdmi-
nen. Asiakassuhteen dynamiikasta yrityksen ndkokulmasta tiedetddn paljon.
Yritysldhtoiset suhteen vaiheet antavat perustan pohtia, miten asiakas kokee
asiakassuhteen eri vaiheissa. Lisdtieto brandisuhteen dynamiikasta asiakkaan
ndkokulmasta tarkasteltuna on tarpeen. Asiakasldhtdisen brandisuhteen vaihei-
ta on tutkinut Fournier (1998, 347), joka nimedd suhteen vaiheiksi alun, kasvun,
sdilymisen ja hiipumisen.

Oppilaitoksen asiakassuhteen vaiheita ovat tutkineet Hilbert ja muut
(2007, 210). Kirjoittajat tarkastelevat opiskelijan ja oppilaitoksen vilisen suhteen
elinkaarta ja nimedvit sen vaiheet seuraavasti: alkaminen (initiation), sosialisaa-
tio, lopettamisriski (risk of churn), kasvu, kypsyminen (maturity), pidéttayty-
minen (abstinence) ja uusiutuminen (revitalization). Ndkokulma on oppilaitos-
keskeinen ja tavoitteena on opiskelijasuhteen hallitseminen. Opiskelija hakeu-
tuu oppilaitokseen omista tarpeistaan ja tavoitteistaan ldhtien, ja suhteen vai-
heet ovat henkilokohtaisia.

Kaikki edelliset asiakassuhteen ja asiakasldhtoisen brandisuhteen ja opis-
kelijan opiskelusuhteen vaiheet sisillyttavit suhteeseen suhteen alun, suhteessa
olemisen ja suhteen padttymisen. Tdssd tutkimuksessa brandisuhteen ymmaérre-
tddan rakentuvan ajan saatossa, ajallisesti myos asiakassuhteen ulkopuolella. On
kiinnostavaa tutkia, mitd opiskelijan brandisuhteessa tapahtuu ennen kontaktia
oppilaitokseen, oppilaitoskontaktin aikana ja sen jalkeen.

2.3.1 Suhde ennen kontaktia oppilaitokseen

Tamén luvun tavoite on saada esiymmarrystd opiskelijan bréndisuhteesta en-
nen kontaktia oppilaitokseen. Mit4d opiskelijan mielessd voi brandistd olla ennen
brandisuhdetta? Opiskelupaikan valinta on verrattavissa kuluttajan pa&toksen-
tekoprosessiin. Opiskelun tarkasteleminen kuluttajakdyttdytymisen nakokul-
masta on perusteltua, koska opiskelu on koulutuspalvelujen kuluttamista.
Opiskelija on ennen opintojen aloittamista tietoisesti ja tiedostamattaan oppilai-
tosten markkinointiviestien kohteena ja laajemmin yhteiskunnassa taloudellis-
ten, teknologisten, poliittisten ja kulttuurillisten viestien kohteena. Opiskelija on
oppilaitosten brandin rakentamisen tdrkein kohde. Viestit vaikuttavat todenna-
koisesti oppilaitokseen hakeutumiseen. Opiskelijaa ennen brandisuhdetta voi-
daan tutkia psykologian avulla kohteena motivaatio, oppiminen, muisti ja luon-
teenpiirteet. Opiskelija voi hakea oppilaitokseen my®0s erilaisista kulttuurisista,
sosiaalisista ja henkilokohtaisista syistd. Opiskelija saattaa aktivoitua tdssa si-
sdisten ja ulkoisten tekijoiden kentdssd ja etsid vaihtoehtoja ja lisédtietoa opiske-
lupaikoista (Kotler & Keller 2009, 202; Solomon 2002, 102-105).

Opiskelijalla on ennen brandisuhteen kontaktivaihetta mahdollisesti muis-
tissaan ja mielessddn mielikuvia oppilaitoksesta. Opiskelijan eri ldhteistd ajan
saatossa kerddmit aiemmat oppilaitoskokemukset aktivoituvat oppilaitosko-
kemuksiin jo ennen brandisuhdetta, ja ndima kokemukset muodostavat opiskeli-



33

jalle mahdollisesti mielikuvaperiman (Rindell 2007, 163). Opiskelijan bran-
disuhde oppilaitokseen saattaa olla olemassa ennen opiskelujen aloittamista.

2.3.2 Suhde oppilaitoskontaktin aikana ja sen jdlkeen

Téssd luvussa selvitetddn, mitd ominaisuuksia asiakas suhteeseen liittdd ja mitd
asiakkaan pysymisestd brandisuhteessa ja brandisuhteen paddttymisestd tiede-
tdan. Asiakkaan suhteelle antamia ominaisuuksia voidaan tarkastella Four-
nierin (1998) esittamin kisittein (Fournierin késite: dimensions). Asiakas saattaa
kokea suhteen esimerkiksi ominaisuuksina: vapaaehtoinen-pakollinen, ystaval-
linen-vihamielinen, vahva-heikko, tasa-arvoinen-epétasa-arvoinen, positiivi-
nen-negatiivinen ja pitkédkestoinen-lyhytkestoinen (Fournier 1998, 347). Opiske-
lijan pysymistd oppilaitossuhteessa voidaan tarkastella Crosbyn ja Johnsonin
(2007) motivaatiomallin avulla ja kirjoittajien Bansal, Irving ja Taylor (2004, 237-
239) sitoutumismallin kautta. Crosbyn ja Johnsonin (2007, 22-24) mukaan asi-
akkaan motivaatio on ehto suhteen pysyvyydelle. He tutkivat sekd kuluttaja-
ettd yritysmarkkinoilla asiakkaan brandikokemuksia ja esittivat mallin brédn-
diuskollisuudesta. Mallin avulla tutkittiin rationaalisen ja emotionaalisen moti-
vaation vaikutuksia brandiuskollisuuteen. Mallia voidaan soveltaa opiskelijan
oppilaitossuhteeseen. Rationaalisesti motivoitunut opiskelija saattaa pohtia
opiskelun kustannuksia ja verrata niitd hyotyihin. Emotionaalisesti motivoitu-
nut opiskelija voi olla uskollinen henkilokohtaisista ja symbolisista syistd. Tut-
kijat korostavat emotionaalisen motivaation merkitystd brandisuhteessa. Ban-
salin ja muiden (2004, 2372-39) mukaan asiakkaan sitoutuminen vaikuttaa suh-
teessa pysymiseen. Tutkijat linkittivdt asiakkaan vaihtoaikeet normatiiviseen
sitoutumiseen, affektiiviseen sitoutumiseen ja jatkamiseen sitoutumiseen (con-
tinuance). Suhteen vaihtoaikomuksiin vaikuttavat tekijat on kuvattu kuviossa 2
mukaellen Bansalia ja muita (2004, 237). Kuvion mukaan normatiivisesti sitou-
tunut opiskelija pysyy suhteessa sosiaalisen paineen alla, “minun pitd4 jatkaa
suhdetta”. Sosiaalinen paine voi tulla perheeltd, tuttavilta tai tyopaikalta. Affek-
tiivisesti sitoutunut opiskelija “haluaa jatkaa”, jos hdn on tyytyvéinen ja luottaa
oppilaitokseen. Jatkamiseen sitoutunut opiskelija pohtii oppilaitoksen vaihta-
miseen liittyvid kustannuksia ja vaihtoehtoisia opiskelumahdollisuuksia. Kus-
tannusten noustessa ja/tai vaihtoehtojen puuttuessa opiskelijalle tulee tunne,
ettd hdnen ”tdytyy jatkaa suhteessa”.
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Subjektiiviset normit - Normatiivinen sitoutuminen
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Sosiaalinen paine, minun pitéé jatkaa.
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”"Haluan jatkaa.”
— ] -

/

Vaihtokustannukset —— Jatkamiseen sitoutuminen
“Minun taytyy jatkaa.”
Vaihtoehtoiset tarjoukset —

Tyytyviaisyys — 5 Affektiivinen sitoutuminen

Luottamus

KUVIO 2 Suhteen vaihtoaikomuksiin vaikuttavat tekijdt (Bansal ym. 2004, 237)

Huber, Vollhardt, Matthes ja Vogel (2010) nostavat suhteessapysymiskeskuste-
luun oppilaitoskontekstiin sovellettuna oppilaitoksen toiminnallisuuden ja
opiskelijan mina-késityksen ja brandin persoonallisuuden yhdenmukaisuuden.
Mitd vahvempi yhteys on opiskelijan mina-késityksen ja oppilaitosbrandin vé-
lill4, sitd korkeampi on toiminnallinen vastaavuus. Pettymykset brandisuhtees-
sa ilmenevit voimakkaimmillaan esim. ostoboikotteina. (Huber ym. 2010, 1113-
1114.) Oppilaitoskontekstissa pettymys ilmenee esimerkiksi opintojen keskeyt-
tdmisend ja myos valttamiskayttdytymisend, esimerkiksi “ikdvan” opintojakson
lykkdamisena.

Suhteen pddttymistd ovat tutkineet myds Edvardsson, Gustafson ja Roos
(2004, 256) sekid Akerlund (2004). Suhteen pddttyminen ymmarretddn tutki-
muksissa asiakassuhteen ndkokulmasta. Edvardsson ja muut (2004, 256) jakoi-
vat asiakassuhteen hiipumista laukaisevat tekijdt kolmeen luokkaan: tilanne-
riippuvaisiin tekijoihin (esim. asiakkaan oma eldmaéntilanne), asiakassuhteen
(kuluttajan reagointi palvelutarjonnan muutoksiin). Opiskelijan opiskelu saat-
taa pddttyd johtuen opiskelijan eldméntilanteesta, kilpailevien oppilaitosten tar-
jouksista tai siitd, ettd opiskelija reagoi oppilaitoksen koulutuspalvelun muu-
toksiin. Akerlund (2004) puolestaan on tutkinut suhteen pééttymiseen johtavia
prosesseja asiakkaan kokeman laadun, odotusten toteutumisen, sitoutumisen ja
kiinnittymisen, sekd arvon ja suhteen kriittisten tekijdiden ndkokulmista. Suh-
teen pysyvyyteen Akerlund nostaa Bansalin ja muiden (2004) tavoin palvelun
vaihtamisesta aiheutuvat kustannukset, jotka voivat estdd asiakasta vaihtamasta
palveluntarjoajaa. Vaihtokustannukset oppilaitoskontekstiin muunnettuna ai-
heutuvat joko oppilaitoksesta, opiskelijasta tai itse suhteesta oppilaitokseen.
(Akerlund 2004, 47-70.)
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettd olemassa oleva kirjallisuus késittelee
asiakkaan suhdetta yritykseen pddasiassa yrityksen nidkokulmasta. Yritys pyrkii
hallitsemaan suhteen vaiheita. Asiakkaan nidkokulmasta keskeisiksi tekijoiksi
brandisuhteessa pysymiseen nousevat asiakkaan motivaatio ja sitoutuminen
brandiin sekd asiakkaan mind-kasitys suhteutettuna brandin persoonallisuu-
teen. Asiakas kokee suhteen vaiheet ennen suhdetta, suhteessa ja suhteen jal-
keen omista intresseistddn. Brandisuhteessa asiakkaan voidaan ajatella kdyvan
ldpi samat vaiheet kontaktissa yritykseen. Koska asiakkaan brandisuhde muo-
dostuu ajan saatossa, asiakkaan havainnot eivit ole sidottuja asiakkuuteen.

2.4 Brindisuhdekokemukset

Seuraavassa selvitetddn, mitd asiakas voi kokea briandisuhteessa. Brandisuhde-
kokemuksia tarkastellaan olemassa olevan suhde- ja asiakassuhdetutkimuksen
mukaan, koska brédndisuhteella ja asiakassuhteella voi olla yhtenevéaisyyksid.
Suhteita ja vuorovaikutuksia kisittelevissd tutkimuksissa esitetddn useita eri
kisitteitd, joita voidaan kayttdd brandisuhdekokemusten erittelyyn ja luokitte-
luun. Tarkastelun avulla selvitetddn, miten kirjallisuus ehdottaa analysoitavak-
si brandikokemuskaésitteitd sitoutuminen, luottamus, tunteet ja arvo.

Suhdekokemusten luokitteluja esitetddn taulukossa 5. Enemmist6 luokitte-
luista kasittelee asiakassuhdekokemuksia. Brandisuhdekokemuksia asiakkaan
ndkokulmasta esittelivat Fournier (1998) ja Heinrich ja muut (2012). Egan (2011,
116-139) ja Lacey (2007, 315-317) kéyttivat kdsittd suhteen veturit (relationship
drivers). Storbacka (1993, 36-42) kirjoitti suhteen anatomiasta ja suhteen luon-
teenpiirteistd (characteristics). Terawatanavong ja muut (2007, 916-918) tarkas-
telivat suhteen rakenteita (constructs). Peppers ja Rogers (2004) kayttivat kasit-
teitd suhteen kehittymisen rakennuspalikat (building blocks). Fournier (1998,
347) kirjoitti suhteen seurauksista (consequences). Suhdekokemuksista kirjoitti-
vat Keller (2008, 60-61) ja O’Malley jaTynan (1999, 587-602). Heinrich ja muut
(2012) kirjoittivat brandirakkaudesta.
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TAULUKKO 5 Suhdekokemusten luokittelua
Tutkimuksen kohde ja tutkija Nékokulma Suhdekokemusten luokittelua
Suhteen veturit (relationship Asiakassuhde Riski, erottuvuustekijit ja tunteet, luottamus ja si-
drivers) Egan (2004, 97-118) yrityksen ndks- | toutuminen, liheisyys ja asiakastyytyvaisyys
kulmasta
Suhteen anatomia ja suhteen Asiakassuhde Voima ja riippuvuus suhteessa, suhteen lujuus, aika
luonteenpiirteet (characteris- yrityksen ndko- | ja suhde, vuorovaikutusten intensiteetti tai frekvens-
tics) kulmasta si, suhteen kesto, vuorovaikutuksen sadnnollisyys
Storbacka (1993, 36-42) tai jaksottaisuus ja asiakassuhteen pitkaikéisyys
Suhteen rakenteet (constructs), | Asiakassuhde Tyytyviisyys: keskindinen riippuvuus, luottamus,
Terawatanavong, Whitwell & yrityksen néko- | sitoutuminen toimittajaan, yhteiset normit ja kon-
Widing (2007, 916-918) kulmasta fliktit
Suhteen rakennuspalikat Asiakassuhde Luottamus, sitoutuminen, tyytyvéisyys, epavar-
(building blocks) tai valittsja- yrityksen ndko- | muus ja riippuvaisuus, oikeudenmukaisuus ja sym-
muuttujat (key mediating va- kulmasta metria = suhteen jasenten yhtildisyys tiedon jakami-
riables), sessa, riippuvaisuudessa ja toimivallan kidytossa
Peppers & Rogers (2004, 42-51)
Suhteen peruskuvaajat (de- Brandisuhde Suhteen kesto, vuorovaikutusten frekvenssi, ylelli-
scriptors), Fournier (1998, 347) | asiakkaan nidko- | syysaste ja suhteen alkamistapa sekéd kuluttajien
kulmasta brandisuhteessa kokema henkildiden vilisten suh-
teiden analogia
Suhteen seuraukset, Brandisuhde Tyytyviisyys ja uskollisuus
Fournier (1998, 347) asiakkaan nako-
kulmasta
Suhteen ominaisuudet, Bréandisuhde Voima, suunta ja sidostyyppi, vapaaehtoisuus-
Fournier (1998, 347) asiakkaan ndko- | pakollisuus, ystavillisyys-epdystévillisyys, syvilli-
kulmasta syys-pinnallisuus, tasa-arvoisuus-epétasa-arvoisuus
Suhdedriverit, Asiakassuhde Taloudelliset, sosiaaliset ja resurssidriverit, esim.
Lacey (2007, 315-317) yrityksen ndko- | brandin tuoma vakuuttavuus
kulmasta
Suhdekokemukset, Brandisuhde Uskollisuus, kiintymys (attachment), yhteisyys
Keller (2008, 60-61) yrityksen ndko- | (community) ja sitoutuminen (engagement)
kulmasta
Suhdekokemukset, O'Malley & | Asiakassuhde Tunteet (affections), sidokset (bonds), uskollisuussi-
Tynan (1999, 587-602) yrityksen ndko- | teet (ties) ja velvollisuuden tunteet. Osapuolten
kulmasta jakamat ja vaihtamat arvot.
Suhde briandirakkautena, He- Briandisuhde Léheisyys, intohimo, sitoutuminen
inrich, Albrecht & Bauer (2012, | asiakkaan nidko-
137-150) kulmasta

Mitd brandisuhde- ja asiakassuhdetutkijat sisdllyttdvat asiakkaan suhdekoke-
muksiin? Eganin (2004, 97-118) suhteen vetureja olivat riski, erottuvuustekijat
ja tunteet, luottamus ja sitoutuminen, ldheisyys ja asiakastyytyvéisyys. Stor-
backa (1993, 36-42) siséllytti suhteen anatomiaan ja luonteenpiirteisiin suhteen
voiman ja riippuvuuden sekd suhteen lujuuden. Terawatanavong ja muut
(2007, 916-918) tarkastelivat suhteen rakennetta késitteilld keskindinen riippu-
vuus, luottamus ja sitoutuminen. Peppersin ja Rogersin (2004, 42-51) suhteen
rakennuspalikat olivat luottamus, sitoutuminen, tyytyviisyys, epdavarmuus ja
riippuvaisuus, oikeudenmukaisuus ja symmetria. Symmetria viittaa suhteen
osapuolten yhtdldisyyteen tiedon jakamisessa, riippuvaisuudessa ja toimivallan
kaytossd. Fournierin (1998, 347) mukaan suhteen peruskuvaajia (descriptors)
analysoitiin suhteen keston, suhteen alkamistavan ja ylellisyysasteen mukaan
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sekd henkiloiden vélisten suhteiden analogioina. Fournier (1998, 347) liitti
brandisuhteeseen sitoutumisen seurauksina tyytyvédisyyden ja uskollisuuden.
Lacey (2007, 315-317) on esittdnyt, ettd yritys pyrkii tarjoamaan asiakkaalle vé-
hittdgiskaupan ja ravintolan asiakassuhteissaan taloudellisia, sosiaalisia ja re-
surssidrivereita. Resurssidrivereilla tarkoitetaan suhteen asiakkaalle tuomaa
vakuuttavuutta yrityksen erottuvien ja kilpailukykyd lisddvid kompetenssien,
esimerkiksi positiivisen brandin, avulla. (Lacey 2007, 315-317.) Kellerin (2008,
60-61) kuvaamassa brandisuhteessa asiakas koki uskollisuutta, kiintymysta
(attachment), yhteisyyttd (community) ja sitoutumista (engagement). Barnesin
(2001, 179) mielestd merkityksellinen asiakassuhde riippui yrityksen kyvysta
luoda emotionaalista ja funktionaalista arvoa. O’Malley ja Tynan (1999) analy-
soivat suhdetta vaihdon nikokulmasta. Suhteen osapuolet vaihtavat nikemyk-
sid, mielipiteitd informaatiota ja ideoita. Osapuolten vilille muodostuu tunteita
(affections), sidoksia (bonds), uskollisuussiteitd (ties) ja velvollisuudentunteita.
Osapuolet jakavat ja vaihtavat arvoja. Heinrich ja muut (2012) sisdllyttivét
brandirakkauteen ldheisyyden, intohimon ja sitoutumisen.

Das (2009, 328) on tehnyt suhdemarkkinoinnin artikkeleita tutkiessaan yh-
teenvedon brandikokemuksista. Das pédtyi yhteenvetona briandikokemuksista
termiin perusrakenteet (underlying constructs) ja listasi perusrakenteiksi kasit-
teet: luottamus, sitoutuminen, yhteistyd, ldheisyys ja suhteen laatu.

Johtopaatoksend edelld esitetyistd tutkimuksista voidaan todeta, ettd suh-
dekokemuksia on p&dosin tutkittu asiakassuhteina ja yrityksen ndkokulmasta.
Brandisuhdekokemukset asiakkaan ndkokulmasta ovat olleet kohteena Four-
nierilla (1998) ja Heinrichilla ja muilla (2012). Erilaisia asiakas- tai bréandisuhde-
kokemuksia on nimetty runsaasti. Suhdekokemuksina tutkimuksissa nousivat
keskeisind késitteind esiin sitoutuminen, luottamus, tunteet ja arvo. Sitoutumi-
nen, luottamus, tunteet ja arvo valitaan tdssd tutkimuksessa opiskelijan brén-
disuhdekokemuksia jasentdviksi kasitteiksi. Valinta saa taulukon 5 mukaan tu-
kea kirjallisuudesta. Késitteiden valinta on tédssd tyossd tutkijan tekemé rajaus.
Valintaa perustellaan my0s silld, ettd opiskelijan oppilaitosbrandisuhteeseen ei
sitoutumis-, luottamus-, tunne- eikd arvokokemuksia ole tiettividsti aiemmin
liitetty. Seuraavassa selvitetddn, mitd asiakkaan brandisuhteessa sitoutuminen,
luottamus, tunteet ja arvo tutkimusten mukaan tarkoittavat. Teoriatarkastelun
odotetaan tuottavan tietoa, jota voitaisiin kayttdd brandisuhteen tutkimukseen
asiakkaan ndkokulmasta. Tavoitteena on opiskelijan brandisuhteen rakentumi-
sen ymmartdminen.

2.4.1 Sitoutuminen

Seuraavassa tarkastellaan péddosin asiakassuhdekirjallisuuden avulla, mitd si-
toutumisella tarkoitetaan ja miten asiakas kokee sitoutumisen. Tavoitteena on
selvittdd, miten sitoutumista on tutkittu.

Sitoutumista on tutkittu paljon asiakassuhteeseen sitoutumisena yrityksen
ndkokulmasta. Sitoutumisen merkitystd asiakassuhteessa korostavat useat tut-
kijat. Sitoutuneet asiakkaat aliarvioivat kilpailevia brandeja ja pysyvat asiakas-
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suhteessa (Raju, Unnava & Montgomery 2009, 21-22.) Gummesson (2000a, 44)
liitti suhteeseen sitoutumisen, merkityksen ja riippuvuuden siitd, miten tdrked
suhde on. Jos suhde on tédrked, toimijat ovat siitd riippuvaisia ja suhteeseen si-
toudutaan.

Liljander ja Strandvik (1995) maédrittelivdt suhteen laatumalliin sisdltyvan
sitoutuminen-kasitteen: sitoutuminen on osapuolten pyrkimyksiad kayttaytyd ja
asennoitua keskindisen vuorovaikutuksen saavuttamiseksi. Sitoutuminen asia-
kassuhteeseen tarkoittaa Arantolan (2003) mukaan tilannetta, jossa yritys ja
asiakas kehittdvadt sekd asenteellisesti ettd kayttdytymisessddn asiakkuutta
eteenpdin. Sitoutuminen tuottaa arvoa sekd yritykselle ettd asiakkaalle. Sitou-
tumisen johtamista vaikeuttaa se, ettd sitoutuminen syntyy asiakkaan mielessa.
Sitoutuneisuus voi olla my0s negatiivista. Sitoutuminen voi ilmentyé sidoksina,
joita asiakas ei haluaisi ylldpitdd, mutta esimerkiksi asiakassuhteen lopettami-
selle ei ole vaihtoehtoja tai tarjoajan vaihtamiselle on esteitd. (Arantola 2003, 36.)

Sidokset (bond) ovat aina asiakkaan késityksid syistd, jotka pitdvét asiak-
kaan suhteessa. Sidoksista voidaan erottaa taloudellinen, maantieteellinen, juri-
dinen, osaamiseen liittyvd, rakenteellinen, sosiaalinen, tunne-/brdndi- tai tek-
ninen sidos. Taloudellinen sidos on esimerkiksi kanta-asiakasohjelmaan sisélty-
vd progressio. Maantieteellinen sidos voi syntyd esim. paikallisen monopolin
toiminta-alueelle. Juridinen sidos syntyy esimerkiksi toimijoiden vélille tehdyn
sopimuksen ehdoista. Osaamissidos tarkoittaa sitd, ettd asiakas oppii toimi-
maan hyvin asiakkuudessa, eikd vaivaudu opettelemaan kilpailijan toimintata-
paa. Rakenteellinen sidos syntyy, kun asiakas vaihtaa toimittajaa, vaikka hinen
saavuttamansa edut heikkenevit. Tunnesidos tarkoittaa sitd, etti asiakas ei
tunnesyistd voi vaihtaa palveluntarjoajaa. Teknisessd sidoksessa asiakas on pé&d-
tuotteen ja lisdpalvelujen puristuksessa. Jos pddtuotteessa tapahtuu muutoksia,
lisdpalvelutkin on uusittava. (Arantola 2003, 133-135.) Sidokset voivat Stor-
backan (1993, 38-39) mukaan olla sosiaalisia, juridisia tai teknisid. Lacey (2007,
316) kirjoitti yrityksen ja asiakkaan vilisistd taloudellista, sosiaalisista ja raken-
teellisista sidoksista. Storbacka, Strandvik ja Gronroos (1994, 27) totesivat, ettd
juridiset, taloudelliset, maantieteelliset ja aikaan liittyvét sidokset ovat palvelu-
yrityksen kannalta yksinkertaisia havaita ja johtaa mutta asiakkaan ndkokul-
masta ne estédvit tehokkaasti asiakkaan suhteen lopettamisen. Sen sijaan yrityk-
sen on vaikea mitata ja hallita asiakkaan kokemia tietoon liittyvid, sosiaalisia,
kulttuurisia, ideologisia tai psykologisia sidoksia. Kyseiset sidokset saattavat
aiheuttaa kolhuja asiakassuhteeseen.

Bowden (2009, 65) tutki palvelubrdandien asiakasuskollisuuden kehittymis-
td sitoutumisprosessina, johon kuuluvat uusien asiakkaiden laskennallinen si-
toutuminen (calculative commitment), vanhojen asiakkaiden luottamuksen li-
sadantyminen ja affektiivinen sitoutuminen lisddntyvind tunnepohjaisina ostoi-
na. Laskennallinen sitoutuminen tarkoittaa tutkijoiden mukaan kognitiivisia
ostoperusteluja. Lacey (2007, 317-318) kuvasi asiakkaan sitoutumista suhtee-
seen asiakkaan saaman taloudellisen hytdyn, sosiaalisten suhteiden ja yrityk-
sen positiivisen maineen hyddyntdmisen kautta. Bansal ja muut (2004, 237-239)
sekd Gruen ja muut (2000, 37) esittivit asiakkaan psykologiselle sitoutumiselle
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kolme komponenttia, pakko (normatiivisesti sitoutuminen), halu (affektiivinen
sitoutuminen) ja olosuhteet (jatkamiseen sitoutuminen, continuance commit-
ment, jatkossa kestositoutuminen). Komponentteja kéytettiin myos kuvattaessa
tyontekijan psykologista sitoutumista organisaatioon (Meyer & Allen 1991, 61).

Normatiivinen sitoutuminen edustaa voimaa, joka sitoo asiakkaan palve-
luntarjoajaan havaitusta pakosta. Sitoutuminen on tulosta asiakkaan kokemasta
tunteesta, ettd suhteessa pitdd pysyd. Normatiivinen sitoutuminen kehittyy
sosialisaation kautta, jolloin yksilo sisdistdd joukon normeja sopivasta kayttay-
tymisestd. Subjektiiviset normit ovat henkilon havaintoja siitd, mikd henkilolle
tarkeiden ihmisten mielestd on sopivaa kdyttdytymistd. Henkilo reflektoi ha-
vaittua sosiaalista painetta (Fishbein & Ajzen 1980). Normatiivisesti sitoutuneen
pitdd olla suhteessa.

Affektiivinen sitoutuminen heijastaa yksilon psykologista sidosta (Gruen
ym. 2000, 37) palveluntarjoajaan. Sitoutunut asiakas tuntee siteen ”tied” yrityk-
seen tai palveluun/tuotteeseen ja on vihemmdn halukas vaihtamaan yritysta
verrattuna vidhemmaén sitoutuneeseen asiakkaaseen. Sitoutunut asiakas on mo-
tivoitunut ylldpitimaan suhdetta, ja sitoutumiseen liittyy kiintymyksen ja rehel-
lisyyden tunteita (Lacey 2007, 318). Affektiivisesti sitoutunut asiakas haluaa olla
suhteessa.

Olosuhteiden pakosta suhteen jatkamiseen sitoutuminen edustaa pakollis-
ta tarvetta, joka sitoo asiakkaan palveluntarjoajaan. Asiakas on lukittu tavalla
tai toisella palveluntarjoajaan. Suhteen jatkamiseen sitoutumisen kanssa saman-
tyyppinen késite on Bendapudin ja Berryn (1997, 18) esitteleméd rajoitteinen
suhde. Siind asiakas ei voi lopettaa suhdetta johtuen taloudellisista, sosiaalisista
tai psykologisista kustannuksista. Kaytossd on my0s termi laskennallinen sitou-
tuminen, jolloin asiakas pysyy suhteessa korkeiden taloudellisten lopettamis-
kustannusten vuoksi (Bansal ym. 2004, 237-239). Olosuhteiden pakosta asiak-
kaan tdytyy olla suhteessa ja asiakas on kestositoutunut.

Sitoutuminen asiakassuhteessa ilmenee asiakkaan konkreettisena kayttay-
tymisend ja psykologisina asenteina. Psykologinen sitoutuminen voi olla nor-
matiivista, affektiivista tai tarveperusteista kestositoutumista. Normatiivisesti
sitoutuneen asiakkaan pitdd sosiaalisten paineiden vuoksi sitoutua suhteeseen.
Affektiivisesti sitoutunut asiakas haluaa sitoutua suhteeseen. Olosuhteiden pa-
kosta suhteen jatkamiseen sitoutuneen asiakkaan tdytyy sitoutua suhteeseen.
Edelld mainitun perusteella ajatellaan, ettd opiskelijan suhdetta oppilaitokseen
voidaan kuvailla normatiiviseksi, affektiiviseksi ja tarveperustaiseksi kes-
tositoutumiseksi. Asiakkassuhdekirjallisuutta sovelletaan opiskelijan brén-
disuhteen rakentumisen kuvaamiseen.

2.4.2 Luottamus

Seuraavassa tarkastellaan asiakas- ja brdndisuhdekirjallisuuden valossa, miti
luottamuksella tarkoitetaan ja miten asiakas kokee asiakassuhteessa luottamuk-
sen. Tavoitteena on selvittdd, milld késitteilld opiskelijan luottamusta oppilai-
tokseen voidaan tutkia.
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Bréndisuhdekirjallisuudessa luottamusta pidetddn perustana asiakkaan
brandisuhteelle (Power, Whelan & Davies 2008, 588). Chaudhuri ja Holbrook
(2001, 82) madrittelivit brandiluottamuksen asiakkaan luottamukseksi brandin
kykyyn suorittaa sille méddritetty tehtdva. Asiakas luottaa bréndiin, jos tuote tai
palvelu toimii asiakkaan odottamalla tavalla.

Asiakassuhdekirjallisuudessa on myos tutkittu luottamusta. Morgan ja
Hunt (1994, 23) madrittelivit luottamuksen ostajan ja myyjdn vilisessd suhtees-
sa asiakkaan kokemaksi luottamukseksi tuotteen tai palvelun virheettomyydes-
td. Luottamuksen kokemiseen liittyy aika. Asiakas voi saavuttaa luottamuksen
vain ajan kanssa luottamukselliseksi kokemansa palvelun myéta (Liljander &
Strandvik 1995). Swaminathan ja Reddy (2000, 400) nékivat luottamuksen psy-
kologisena lopputulemana (outcome) luottamuksellisesta suhteesta. Young
(2006, 440) antoi luottamukselle kaksi tasoa: kognitiivisen (laskennallisen ja ra-
tionaalisen) tason ja emotonaalisen tason. Rousseau, Sitkin, Butt ja Camerer
(1998, 394) ndkividt organisaatiotutkimuksissa luottamuksen kumulatiivisena.
Luottamus on seurausta suhteen kokemisesta. Organisaatioissa luottamus yll&-
pitdéd yhteistyotd, vahentdd konflikteja, alentaa vaihtokustannuksia, edistédd or-
ganisaatioiden mukautuvuutta ja verkostosuhteita sekd myonteistd suhtautu-
mista kriiseihin. Luottamuksen tarve nousee esiin riskitilanteissa. (Mayer, Davis
& Schoorman 1995, 711.) Luottamus on tehokkain riskid alentava tekija (Wilson
1995, 337). Garbarino ja Johnson (1999, 70) nostivat mallissaan esiin teatterin
asiakassuhteesta luottamuksen yhteyden asiakastyytyvdaisyyteen ja tuleviin os-
toaikomuksiin. Chung Chung (2008, 3) on tutkinut opiskelijoiden brandiluot-
tamuksen edellytyksid online-korkeakoulussa (online tertiary education) Ma-
lesiassa ja Singaporessa ja totennut, ettd online-opetuksen luottamus liitetddn
oppilaitoksen ja opintojakson toimintavarmuuteen (institutional and coursewa-
re design assurance factors), web-sivun laatuun ja julkiseen tietoisuuteen (pub-
lic awareness) koulutuksesta. Matzler, Grabner-Krduter ja Bidmon (2008, 157)
havaitsivat matkapuhelinasiakkaiden riskin kokemisen, brandiluottamuksen ja
brandiassosiaatioiden vaikuttavan osto- ja asenneuskollisuuteen. Ndubisi (2007,
101) néki pankkiasiakkaiden uskollisuuden liittyvan luottamukseen, sitoutumi-
seen sekd kommunikaation ja konfliktien k&sittelyn kokemiseen.

Kirjallisuuden mukaan luottamus asiakassuhteessa perustuu asiakkaan
jarkiperdisesti ja my0s tunneperidisesti kokemaan yrityksen, palvelun/tuotteen
virheettomédan toimintaan. Opiskelijan luottamusta oppilaitokseen tarkastellaan
opiskelijan havaintoina oppilaitoksen virheettomaéstd toiminnasta.

24.3 Tunteet

Seuraavassa tarkastellaan brandi- ja asiakassuhdekirjallisuuden valossa, mita
tunteet merkitsevit asiakkaalle asiakas- ja brandisuhteessa, minkélaisia tunteita
yritykseen, palveluihin/tuotteisiin kohdistuu ja miten tunteet ilmenevit. Ta-
voitteena on selvittdd, mitd tunteiden roolista asiakassuhteessa tiedetdin.
Fournier (1998) aloitti brandisuhdekirjallisuudessa keskustelun asiakkaan
brandeihin kohdistuvista tunteista. Keskustelua ovat eri ndkokulmista jatkaneet



41

useat tutkijat. Tunteita ryhmitellddn eri tavoin. Yksi tapa ryhmittelyyn on jakaa
tunteet positiivisiin ja negatiivisiin. Mihin positiivisuus tai negatiivisuus voi
kohdistua? Malar, Krohmer, Hoyer ja Nyffenegger (2011, 35) liittivit branditun-
teisiin késitteen itsevastaavuus (self congruence) brandin kanssa. Asiakas kokee
positiivisia tunteita, jos brandin persoonallisuus vastaa asiakkaan omaa mini -
kuvaa. Kyseisten tutkijoiden mukaan brandin ja mind-kuvan vastaavuus vai-
kutti eniten brandiin kiintymiseen (Malar ym. 2011, 35). Tunteet toimivat my®os
brandirakentamisen elementteing, ja tunteisiin vedotaan positiivisilla, jatkuvilla
yllatyksilld (Payne ym. 2009, 383). Tuotteen tai palvelun merkitys ja tdrkeys asi-
akkaalle liittyy tunnekokemuksiin. Brandikokemuksiin liittyvid tunteita on tut-
kittu myos brandiyhteisondkokulmasta. Esimerkiksi Thompson, Rindfleisch ja
Arsel (2006, 50) 16ysivit yhteyden asiakkaan kokemien tunnesidosten ja brén-
dink&yttdjayhteisojen lampimien tunteiden valilld. Yhdessd tuottamiseen sisél-
tyy vahva emotionaalinen tuki. Ersoy ja Calik (2010) paatyivat tutkimustulok-
seen: matkapuhelinasiakkaat liittdvat tunnekiintymyksen brandiuskollisuuteen.

Asiakassuhdekirjallisuudessa asiakkaan tunteet ovat tutkimuksen kohtee-
na. Oliverin (1997, 13) mukaan asiakas voi kokea tuotteen tai palvelun asteikol-
la positiivinen-negatiivinen vertaamalla tuote- tai palvelukokemusta omiin
odotuksiinsa. Kokemus yli odotusten tuottaa positiivisia tunteita ja alle odotus-
ten negatiivisia tunteita. Shethin ja Parvatiyarin (1995, 225) mukaan asiakkaalle
tarkeisiin tuotteisiin ja palveluihin liittyvat korkea riski ja voimakkaat tunneti-
lat. Tunteet voidaan kohdistaa myds tuotteisiin liittyvaan riskiin. Esimerkiksi
Chaudhuri (2002) on tutkinut tunteen ja tuotteeseen liittyvdn havaitun riskin
vilistd suhdetta. Mitd tdrkedampi on asiakkaan havaitsema suhteeseen liittyva
riski, sitd suurempi on asiakkaan taipumus sitoutua suhteeseen.

Mitd tunteita asiakas voi asiakassuhteessa tuntea? Descartes on vuonna
1650 esittanyt kuusi primaaritunnetta: rakkaus, viha, halu, ilo, surullisuus ja
ihailu (Holbrook, Chestnut, Oliva & Greeleaf 1984; Holbrook & Batra 1987;
Taylor 2000.) Keller (2008, 69) esitti Goben laatimat ohjeet yritykselle emotio-
naalisen brandin rakentamiseksi. Ohjeiden mukaan asiakkaalle tarkeitd tunteita
ovat lampo, huvi, jannitys, turvallisuus, sosiaalinen hyviksyntd ja itsekunnioi-
tus. Ldimp06 tuottaa rauhoittavia tunteita ja saa asiakkaan tuntemaan tyyneytta.
Lampoon assosioitu brandi saa henkilon sentimentaaliseksi ja lamminsyd&mi-
seksi. Hauskuuteen assosioitu brandi tuottaa iloa, leikkimielisyyttd ja viihty-
vyyttd. Jannitystd tuottava brandi saa asiakkaan tuntemaan itsensa energiseksi
ja kokemaan jotain ainutlaatuista. Turvallinen bréndi tuottaa turvallisuutta,
mukavuutta ja itseluottamusta. Sosiaalinen hyvéksynta tarkoittaa sitd, ettd asia-
kas tuntee muiden suhtautuvan bréndiin suotuisasti. Itsekunnioitusta lisddva
brandi saa asiakkaan tuntemaan itsend paremmaksi, tuntemaan ylpeyttd, ai-
kaansaamisen ja tdyttymyksen tunnetta. Kolme ensimmadistd tunnetta, lampo,
huvi ja jannitys, ovat kokemuksellisia ja vélittomid, intensiteetin mukaan kas-
vavia. Kolme jalkimmadistd tunnetyyppid, turvallisuus, sosiaalinen hyvaksynta
ja itsekunnioitus, ovat yksityisid ja kestdvid tunteita, vetovoimaisesti lisdanty-
vid. (Keller 2008, 60-71.) Brandin rakentajat nikevit tunteiden merkityksen.
Jawahar ja Maheswari (2009, 9) esittivdat Goben (2001) vaatimuksen brandistra-
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tegioiden kohdistamisesta markkinaosuuden sijasta asiakkaan ajatuksiin, tun-
neosuuksiin.

Tutkimusten mukaan tunteet brandisuhteessa ovat asiakkaan emotionaa-
lisia vastauksia ja reaktioita brandiin. Asiakas liittdd tunteet bréndiin kohdista-
miinsa odotuksiin, brandin merkitykseen ja riskiin. Lisdksi tunteet koetaan
brandiyhteisoissd. Tdssd tutkimuksessa opiskelijan tunteita oppilaitokseen ana-
lysoidaan emotionaalisina reaktioina.

244 Arvo

Seuraavassa tarkastellaan, mitd arvolla brandisuhteessa tarkoitetaan, mitd arvo
merkitse asiakkaalle ja miten asiakas kokee brandisuhteen arvon. Tavoitteena
on selvittdd, milld kasitteilld opiskelijan arvon kokemista oppilaitokseen voi-
daan tutkia. Tarkastelu perustuu brandi- ja asiakassuhdekirjallisuuden lisdksi
kuluttajakéyttidytymisen kirjallisuuteen.

Asiakkaan kokema arvo on keskeinen tekijd brandisuhteessa ja myos
oleellinen osa palvelubrandin mééaritelmdd (de Chernatony & Dall’Olmo Riley
1999, 181-190). Kasite arvo liitetddn kirjallisuudessa esimerkiksi hinnoitteluun,
kuluttajan kayttdytymiseen ja yrityksen strategiaan. Tadssd tyossd kiinnostaa,
mitd arvo merkitsee asiakkaalle. Kuluttajakadyttaytymisen kirjallisuudessa arvo
on maddritelty yksilon tarpeiden perusteella. Rokeach (1968) esitteli kasitteet
terminaaliarvo ja instrumentaalinen arvo. Terminaaliarvot ovat useissa eri kult-
tuureissa esiintyvid yksilon toivomia haluttuja lopputiloja, esimerkiksi mukava
eldmd, jannittdva eldmd, loppuun suorittaminen ja maailman rauha. Yksilolld
on joukko instrumentaalisia arvoja, jotka ilmeneviét toiminnoissa, joita tarvitaan
terminaaliarvojen saavuttamisessa. (Rokeach 1968, 13-33.)

Liljander ja Strandvik (1995) sisdllyttivdt arvo-késitteen suhteen laatumal-
liin: arvo on asiakkaan kokema suhteen laatu verrattuna suhteen edellyttimaan
uhraukseen. Turnbull (2009, 3-4) maaritteli késitteen asiakkaan kokemusarvo
(value in experience) kokoamalla asiakkaan arvokokemukset: ennen ostoa odo-
tettu kokemus, ostokokemus (arvo vaihtotapahtumassa), kulutuskokemus (ar-
vo omistamisessa ja arvo kédyttdmisessd) ja oston jdlkeen muistettu kokemus.
Rintamdki, Kanto, Kuusela ja Spence (2006) médrittivit asiakkaan kokeman ko-
konaisarvon viahittdiskauppakontekstissa muodostuvan utilitaarisesta, sosiaali-
sesta ja hedonisesta dimensiosta. Nama késitteet on kuluttajakéyttdytymisen
kirjallisuudessa tavallisimmin liitetty tuotteeseen tai brandiin. Utilitaarinen per-
spektiivi perustuu oletukseen, ettd asiakas on rationaalinen ongelmanratkaisija.
Kulutus ymmarretdaan keinona padstd ennalta méariteltyyn paamaaraan. Asia-
kas ndhddan hyotykalkulaattorina. Ostaja kokee utilitaarista arvoa, kun tehta-
vaan liittyvit tarpeet on tédytetty. Siksi utilitaarinen arvo on luonteeltaan inst-
rumentaalinen ja ulkonainen. Sosiaalinen arvo ndhdddn statuksen ja itsekun-
nioituksen kohoamisena. Hedonisia ostamiseen liittyvid arvoja asiakas toteuttaa
esim. seikkailu-, mielihyva- ja herdteostamisessa. (Rintaméki ym. 2006, 6-24.)

Holbrook (1994; 1999) maddritteli asiakkaan kokeman arvon vuorovaiku-
tukseksi asiakkaan ja tuotteen vililld. Arvo vaihtelee tuotteittain ja on erilainen
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eri ihmisilld ja erilaisissa konteksteissa. Arvo on komparatiivinen, persoonalli-
nen ja tilanteesta riippuva. Arvo on tulosta asiakkaan arvioinnista ja on aina
jotakin suosiva. Holbrook totesi, ettd yksittdinen tuotearvioinnin tuloksena syn-
tynyt arvo poikkeaa niistd arvioinneista, joita yleisesti kdytetddn standardeina,
sdantoind, kriteereind, normeina, padamddrind tai ihanteina tuotearvioinnissa.
(Holbrook 1994; 1999.)

Erilaiset arvomerkitykset olivat tdrkeitd pysyvéssd asiakkuudessa (Lehti-
nen 2004, 193-199). Asiakkaan arvontuotanto oli Storbackan ja Lehtisen (1997,
14) mukaan prosessi, jolla asiakas toteuttaa omia tavoitteitaan. Woodruffin
(1997, 142) mukaan arvo oli asiakkaan tuotteen kdytossd havainnoima mielty-
mys (perceived preference) tuotteen ominaisuuksiin, tuotteen ominaisuuksien
suorituskykyyn ja jilkiseurauksiin, mikd helpottaa tai estdd asiakkaan tavoittei-
den saavuttamista kayttotilanteessa.

Arvo asiakassuhdekokemuksena on moniulotteinen rakennelma, joka tar-
koittaa asiakkaan havainnoimia toiminnallisia ja emotionaalisia hyottyjd suh-
teessa kilpailijoihin. Asiakkaan arvokokemukset voivat olla utilitaarisia, sosiaa-
lisia tai hedonisia riippuen siitd, mitd tavoitteita han asiakassuhteessa toteuttaa.
Opiskelijan brandisuhteen arvoa analysoidaan tdsséd asiakassuhdekirjallisuuden
kisitteilld utilitaarinen, sosiaalinen ja hedoninen arvo.

2.5 Yhteenveto asiakas- ja brindisuhteen rakentumisesta

Tédssd luvussa kootaan teoriasta saadut kisitteet opiskelijan oppilaitosbréan-
disuhteen tutkimiseksi. Opiskelijan ja oppilaitoksen vilisen bréandisuhteen voi-
daan olettaa syntyvan esimerkiksi opiskelijan oppilaitokselta ja sen henkilt-
kunnalta saamien bréndiviestien ja palveluprosessin aikana kokemien bréandi-
kontaktien tuloksena (Lehtinen & Niiniméki 2005, 51). Oppilaitos ja sen henki-
lokunta ovat ilmeisesti keskeisid vaikuttajia opiskelijan brandisuhteessa. Bran-
disuhdetta on my0s syytd tarkastella aika-akselilla, silld opiskelijan oppilaitos-
mielikuvaperiméd saattaa olla olemassa jo ennen oppilaitoksen opiskelijalle 1&-
hettdmid bréndiviestejd tai opiskelijan kontakteja oppilaitokseen (Rindell 2007,
164). Olemassa oleva tutkimus antaa tukea opiskelijan ja oppilaitoksen vilisen
suhteen tarkastelemiseen dynaamisena suhdekokemuksena.

Yhteenveto teoriatarkastelusta esitetddn kuviossa 3. Teoriatarkastelu pe-
rustuu bréndin ja brandisuhteen mééritelmiin. Opiskelijan brandisuhde oppi-
laitokseen on opiskelijan ajan saatossa, ennen opiskelua, opiskelun aikana ja
opiskelun jilkeen, oppilaitoshavaintoihinsa liittdmistd sitoutumis-, luottamus-,
tunne- ja arvokokemuksista muodostunut dynaaminen, ajassa muuttuva, ko-
konaisvaltainen kokemus oppilaitoksesta. Tutkimuksessa pyritddn kuvaamaan,
miten opiskelijan brandisuhde rakentuu. Koska brandisuhde on ajan saatossa
ilmeneva prosessi, on suhdetta syyta tarkastella em. vaiheissa: ennen opiskelua,
opiskelun aikana ja opiskelun jidlkeen. Opiskelijoiden kertomuksista tuotetaan
teoria- ja aineistoldhtoisesti erilaisia elinkaaria oppilaitosbrandisuhteelle.
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Brandi ja brandisuhde

v

Brandisuhdevuorovaikutukset

Vv

Brandisuhteen vaiheet

Suhde aikajanalla

Ennen opiskelua Opiskelun aikana Opiskelun jalkeen

v

Brandisuhdekokemukset
Sitoutuminen Luottamus Tunteet Arvo

KUVIO 3 Yhteenveto briandisuhteen teoreettisesta tarkastelusta

Brandisuhteeseen sisillytettyjen kisitteiden operationalisointi empiiristd tutki-
musta varten on koottu taulukkoon 6. Opiskelijan briandisuhdetta oppilaitok-
seen analysoidaan sitoutumis-, luottamus-, tunne- ja arvokokemuksina. Opiske-
lijan sitoutumista oppilaitokseen analysoidaan teorialdhttisesti ensinnd norma-
tiivisena sitoutumisena, jolloin asiakkaan pitdd sosiaalisten paineiden vuoksi
sitoutua suhteeseen. Toiseksi teorian perusteella sitoutumista analysoidaan af-
fektiivisena sitoutumisena, jonka mukaan asiakas haluaa sitoutua suhteeseen.
Kolmanneksi teoriassa esiintyy olosuhteiden pakosta suhteen jatkamiseen si-
toutuminen, jolloin asiakkaan tdytyy sitoutua suhteeseen. Opiskelijan luotta-
musta oppilaitosbréndiin arvioidaan teorialdhtdisesti opiskelijan kokemana op-
pilaitoksen virheettoména toimintana. Opiskelijan tunteita oppilaitossuhteessa
analysoidaan emotionaalisina reaktioina ja opiskelun arvoa suhteen opiskelijal-
le tuomina toiminnallisina ja emotionaalisina hyttying, utilitaarisena, sosiaali-
sena ja hedonisena arvona.
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Bréandisuhteeseen liittyvien késitteiden operationalisointi

Brandisuhteen kasite

Kasitteen operationalisointi

Suhde ennen opiskelua:
brandiperima

Mielipiteet ja mielikuvat oppilaitoksesta ennen
opiskelua

Suhde opiskelun aikana:
suhteen ominaisuudet

Suhteen vaiheet

Suhteen ominaisuudet: vapaaehtoinen-pakollinen,
ystavallinen-vihamielinen, vahva-heikko, tasa-arvoinen-
epatasa-arvoinen ja pitkdkestoinen-lyhytkestoinen
Suhteen elinkaari

Brandisuhdekokemukset

Sitoutuminen, luottamus, tunteet ja arvo

Sitoutuminen

Normatiivinen sitoutuminen, affektiivinen
sitoutuminen ja tarveperustainen kestositoutuminen

Luottamus Mielipiteet oppilaitoksen kyvykkyydesta ja toiminnasta
Tunteet Emotionaaliset reaktiot
Arvo Utilitaarinen, sosiaalinen ja hedoninen arvo

Tutkimusaineiston avulla taulukossa 6 esitetyilld kasitteilld pyritdan tekemaan
nikyvidksi se, miten olemassa oleva brandisuhdeteoria oppilaitoskontekstissa
kdytannossd toimii. Tutkimuksessa kiinnostaa myos se, millaista uutta ymmar-
rystd opiskelijan brandisuhteen rakentumisesta oppilaitokseen mahdollisesti

nousee esiin.



3 TUTKIMUSMENETELMA

Tassd luvussa esitetddn tutkimuksen tieteenfilosofiset oletukset, perustellaan
metodologiset valinnat, esitellddn tutkimuksen kohderyhmd, kuvataan aineis-
ton kokoaminen, esitellddn aineiston analyysin ja tulkinnan periaatteet, pohdi-
taan tutkijan roolia tutkimuksessa sekd arvioidaan tyon luotettavuutta. Opiske-
lijan suhdetta oppilaitokseen kutsutaan nyt brandisuhteeksi.

3.1 Tutkimuksen tieteenfilosofiset oletukset

Metodologisten valintojen taustaoletuksena on tutkijan pohdinta tyon tieteenfi-
losofisesta suuntauksesta. Eri tieteenfilosofisissa suuntauksissa kasitykset tie-
don ja todellisuuden luonteesta eroavat toisistaan. Epistemologia eli tietoteoria
pohtii, mitd ja miten ihminen voi tietdd ilmidistd ja minké&lainen tieto on oikeaa
tietoa. Tamad tutkimus perustuu késitykseen, ettd tieto ja totuus rakentuvat rela-
tivistisesti konteksteihin sitoutuneissa ihmisten vilisissd prosesseissa ja keski-
ndisissd kanssakdymisissd (Barnes & Bloor 1982, teoksessa Hoolis & Lukes ed.
1982). Ndissd prosesseissa kielelld on merkitys ihmisen eldmassd, koska kielen
avulla ihminen hahmottaa asiat kokonaisuudeksi ja merkityksellisiksi (Berger &
Luckmann 1994, 32). Tassd tutkimuksessa tutkija ja tutkittavat tuottavat yhdes-
sd ymmarrystd tutkittavasta ilmiostd ja “tutkija on osa tutkimaansa todellisuut-
ta”. Ontologia eli oppi olevaisesta ilmentdd, mitd todellisuus on ja minkalaiset
asiat ovat todellisia. Ontologinen oletukseni on, ettd “todellisuus rakentuu jo-
kaiselle ihmiselle erilaisena riippuen ajasta, paikasta, kielestd, kulttuurista, sosi-
aalisesta asemasta, aikaisemmista kéasityksistd ja elamdnkokemuksista.” (Heik-
kinen, Huttunen, Niglas & Tynjdld 2005, 342, alkuperdiset ldhteet Cuba & Lin-
coln 1985; Denzin & Lincoln 2000, 165). Téssd tutkimuksessa jokaisen infor-
mantin ymmirretddn tuottavan omassa kokemusympéristossddn erilaisia to-
tuuksia. Tama tutkimus edustaa néin ollen konstruktivismia. Konstruktivistisen
ajattelun mukaan maailmassa ei ole olemassa muuttumattomia totuuksia tai
valmiina olevaa tietoa. Konstruktivismissa ilmi6t ja niiden merkitykset ovat



47

sosiaalisesti tuotettuja rakenteita (Patton 2002, 96-97; Creswell 2003; Mahoney
2004; Corbin & Strauss 2008, 10-11). Opiskelijoiden kirjallisesti ilmaisemista
havainnoista pyritddn konstruoimaan opiskelijan brandisuhde oppilaitokseen ja
kuva brandisuhteen rakentumisesta.

Téssd tyossd uskotaan, ettd kaikki kokemukset saattavat merkitd ihmiselle
jotain ja ettd kokemus voi rakentua merkityksistd. Merkitysten ymmarretdan
syntyvan ihmisen kulloisessakin tilanteessa ja kontekstissa. Merkitysten maail-
maa voidaan ymmartdd tulkinnan kautta. Taméan tutkimuksen kohteena ovat
opiskelijan omat, inhimilliset kokemukset, kasitykset ja mielikuvat. (Tuomi &
Sarajdrvi 2003, 34-36.) Opiskelijan brandisuhteen rakentumisen oletetaan tule-
van merkitykselliseksi opiskelijan tulkinnan ja tutkijan tulkintojen kautta. Mer-
kitysten ajatellaan sisdltyvan ihmisen, tdssd opiskelijan, toimiin ja kieleen.
(Thomas 2004, 47; Schwandt 1994, 125.)

Tuomen ja Sarajarven (2003, 19) mukaan ei ole olemassa puhdasta objek-
tiivista tietoa. Seikkula (2001, 379) toteaa tiedon syntyvin aina subjektiivisten
havaintojen kautta. Niiniluodon (2003, 29) mukaan subjektiivinen todellisuus
muodostuu kokemuksista, tietoisuudesta, elamyksistd ja mielen suuntauksista.
Kaikki tieto voidaan ndhdd subjektiivisena, koska tutkija pdittdd tutkimusase-
telmasta oman ymmarryksensd varassa. Subjektiiviset havainnot tuotetaan
kolmessa vaiheessa. Ensimmadisessd vaiheessa tehd&ddn subjektiivisia valintoja
olevasta teoriasta, toisessa vaiheessa opiskelijat havainnoivat omaa oppilaitos-
suhdetta teoriasta valitsemieni teemojen puitteissa ja kolmannessa vaiheessa
teen subjektiivisia havaintoja aineistosta. (Miles & Huberman 1994, 18.)

3.2 Metodologiset valinnat

Koska tutkimus perustuu todellisuuskasitykselle, jonka mukaan kaikki tieto on
viime kddessd subjektiivista muodostuen kokemuksista, tietoisuudesta, eld-
myksistd ja mielen suuntauksista, todetaan suhteen tutkiminen kvantitatiivisin
keinoin mahdottomaksi. Madrallisid mittareita olisi pystytty tuottamaan tutki-
jan oman ymmdérryksen ja olemassa olevan teorian valossa, ei opiskelijoiden
mielen suuntausten mukaan. Laadullisen tutkimusmetodin valinta antaa mah-
dollisuuksia ymmartdd syvemmin kohteena olevien opiskelijoiden brandisuh-
teen rakentumista (vrt. Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 43).

Tutkimuksen aineisto koostuu opiskelijoiden kirjoittamista kertomuksista.
Kertomuksia on yhteensa 124. Opiskelijat kirjoittivat tekstit pddasiassa kontakti-
tunnilla ennen luentoa keskustelematta kirjoittamisesta toistensa kanssa. Todel-
lisuus oli sen hetkinen. Toisessa tilanteessa, esimerkiksi kotona tai vapaa-
aikana, vastaukset olisivat ehké olleet toisenlaisia. Opiskelijat antoivat asioille
nimid ja merkityksid, jolloin todellisuus rakentui merkitysilmaisuina ja kerto-
muksina. Opiskelijat muunsivat tekstimuotoon omat kokemuksensa. Opiskeli-
jat jasensivét suhdetta oppilaitokseen opiskelun arjessa ja havainnoivat oppilai-
tosta oman menneisyytenséd ja omien ldhtokohtiensa kautta. Kokemukset olivat
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jokaisen opiskelijan omia, subjektiivisia tulkintoja ilmitstd. Tulen muodosta-
maan aineistoa jérjestelevien metodien ja ilmicta selittdvien teorioiden avulla
aineistosta tutkijan oman tulkinnan. Tutkijan tavoite on, ettd ndin padstdan ka-
siksi siithen brandisuhteen todellisuuteen, jonka opiskelijat kirjoittamissaan
teksteissd kuvasivat. Tavoitteena on konstruoida kuva opiskelijoiden oppilai-
tosbrandisuhteesta tutkimuksen kohteena olevien opiskelijoiden kokemana ja
havainnoimana. Tutkimuksen tuloksena esitettdavd kuva brandisuhteesta on
ainutkertainen.

3.3 Tutkimuksen kohderyhma

Kohderyhmin valinta on perusta koko tutkimukselle. Tutkija valitsee kohde-
ryhmén tiettyd tarkoitusta varten ja pyrkii kohderyhmén avulla saavuttamaan
sen. Tutkimuksen tarkoitus ja kohderyhmin selkeys ohjaavat tutkijaa lapi tut-
kimuksen tutkimusasetelmasta tiedon keruuseen ja analyysiin. Laadullisen tut-
kimuksen kohderyhmi valitaan harkinnanvaraisesti, ei satunnaisotantaa kayt-
téaen (Patton 2002, 242-246). Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd, ettd ai-
neisto kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Gronforsin (1982) mukaan
laadullisessa tutkimuksessa kiinnostaa ainutlaatuisuus, ei yleistettdvyys. Tut-
kimusaineiston tutkija pyrkii valitsemaan niin, ettd aineisto on mahdollisimman
informatiivinen tutkimusongelman kannalta. Tutkijan tavoitteena on, ettd kera-
tyssd aineistossa on suuri madrd variaatioita ja ettd tutkimus ei perustu sattu-
malta valikoituun aineistoon. (Koskinen ym. 2005, 273-276.)

Koska tutkimuksen tavoitteena on tutkia opiskelijan brandisuhdetta oppi-
laitokseen, tutkimuksen kohderyhména ovat opiskelijat. Opiskelijat opiskelivat
tutkimuksen aikana Jyvéskyldn ammattikorkeakoulun liiketalouden yksikossa.
Jyvéskylin ammattikorkeakoulu on jatkossa JAMK ja liiketalouden yksikko
LITA. Otannan valinnalla tavoiteltiin informaation rikkautta ja vastaajien erilai-
suutta. Vastaajien valinnalle asetettiin ehtoja (criterion sampling): mukana ai-
neistossa tuli olla eri tutkintoja suorittavia opiskelijoita ja tutkinnossaan eri
opintojen vaiheessa olevia opiskelijoita (Patton 2002, 243). Tutkimusaineisto on
rajattu koskemaan vuosien 2008-2010 tradenomiopiskelijoita (taulukoissa ja
kuvioissa myohemmin TRA) ja ylempada ammattikorkeakoulututkintoa suorit-
tavia opiskelijoita (jatkossa tekstissd yamk-opiskelijat; taulukoissa ja kuvioissa
YAMK). Tradenomi voi kolmen tyokokemusvuoden jdlkeen hakeutua ylem-
mé&n ammattikorkeakoulututkinnon suorittajaksi. Opiskelijan brandisuhde op-
pilaitokseen on nédin vahintaankin kaksivaiheinen. Tutkimuksen kohteena ole-
vat yamk-opiskelijat olivat tutkintojen vaililld tydeldmidssd, mahdollisesti val-
mistuvien tradenomien rekrytoijina, tyoharjoittelupaikan tarjoajina ja opinnay-
tetiden ohjaajina. Yamk-opiskelijat olivat tradenomitutkinnon suorittamisen
jalkeen oppilaitoksen alumneja. Tradenomiopiskelijat olivat opintojen eri vai-
heissa, sekd perusopintojen ettd ammattiopintojen opiskelijoita. Osalla tra-
denomiopiskelijoista on pohjakoulutuksena merkonomin tutkinto. Osa on suo-
rittanut tutkintonsa Jyvidskyldn kauppaoppilaitoksessa tai jossain muussa
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kauppaoppilaitoksessa. Tutkimuksen kohderyhmin muodostivat aineistonke-
ruuhetkelld oppilaitoksessa kirjoilla olevat opiskelijat. Tutkimuksen ana-
lyysiyksikko (unit of analysis, Patton 2002, 228-229) on opiskelija. Nyt tutki-
taan, mitd opiskelijalle brandisuhteessa tapahtuu. Analyysiyksikkond on myos
opiskelijaryhméd (comparing groups of people, Patton 2002, 228), koska brén-
disuhteen rakentumista pyritddn ymmaértamadan vertailemalla kahden peréttdi-
sen tutkinnon suorittajan (tradenomin tutkinto ja yamk-tutkinto) bréandisuhde-
kokemuksia toisiinsa. Opiskelijoiden brandisuhdekuvauksia on aineistossa yh-
teensd 124 kappaletta (taulukko 7). Tutkimukseen osallistui 25 perusopintovai-
heessa olevaa opiskelijaa, 13 naista (kdytetty koodi TPN1—TPN13) ja 12 miesta
(kaytetty koodi TPM1—TPM12). TPN1 -koodissa T tarkoittaa tradenomia, P
perusopintoja, N naista ja 1 ensimmadiseksi numeroitua vastausta. Ammat-
tiopintovaiheessa (A) vastaajista oli ensimmadisessd vuoden 2008 tutkimuksessa
yhteensd 36 opiskelijaa, 21 naista (kdytetty koodi TAN1—TAN21) ja 15 miestd
(kdytetty koodi TAM1—TAM15). Yamk-opiskelijoita (Y) tutkimukseen osallis-
tui yhteensd 37, 28 naista (kdytetty koodi YN1—YNZ28) ja 9 miestd (kdytetty
koodi YM1—YM9). Vuonna 2010 tutkimukseen osallistui 26 ammattiopintovai-
heessa olevaa 3. ja 4. vuoden tradenomiopiskelijaa, 15 naista (kdytetty koodi
TN1—TN15) ja 11 miestd (kdytetty koodi TM1—TM11). Tutkimuksen ensim-
mdéiseen ja toiseen alakysymykseen (brandisuhde ennen opiskelua, opiskelun
aikana ja opiskelun jdlkeen ja opiskelijan brandisuhdekokemukset) haetaan vas-
tausta koko aineistosta, ja kolmanteen alakysymykseen (brandisuhteen elinkaa-
ri) vastattaessa kdytetddn aineistona pédsdantoisesti kymmenen opiskelijan ker-
tomuksia.

TAULUKKO 7 Tutkimukseen osallistuneet opiskelijat

Aika Opiskelijan opintojen vaihe Naiset Koodi Michet Koodi
Maaliskuu 2008 Tradenomiopiskelijat 13 TPN 12 TPM
Huhtikuu 2008 perusopintovaiheessa 1. vuosi
Tradenomiopiskelijat 21 TAN 15 TAM
ammattiopintojen vaiheessa
2. vuosi
Yamk-opiskelijat 28 YN 9 YM
1.ja 2. vuosi
Tammikuu 2010 Tradenomiopiskelijat 15 ™ 11 ™
ammattiopintojen vaiheessa
3.ja 4. vuosi
Yhteensd 124 opiskelijaa 77 47

3.4 Aineiston kokoaminen

Empiirisen aineiston keruutavasta voidaan kayttdd tdssd tyossd nimitysta kirjal-
linen informoitu kysely (Kuula 2006, 119). Opiskelijat kirjoittivat kuvaukset
brandisuhteistaan pddosin oppitunneilla. Tutkimuksen data on dokumentoitu
kirjalliseksi aineistoksi (Patton 2002, 4). Aikaa kirjoittamiseen kéytettiin noin 45
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minuuttia. Opiskelijaryhma kirjoitti kuvaukset samanaikaisesti, jokainen yksin.
Pituudeltaan kertomukset olivat 1/2—2 sivua (A4) kédsinkirjoitettua tekstid.
Vastaamisen aikana tutkija oli paikalla. Tutkijalla oli mahdollisuus tdydentdd
kysymyksid, oikaista vadrinkéasityksid ja keskustella tiedonantajan kanssa. Vas-
taajien kanssa keskustelua ei syntynyt. Osa teksteistd palautui séhkopostitse.

Opiskelijoita pyydettiin kuvaamaan bréndisuhdettaan oppilaitokseen
oman henkilokohtaisen kokemuksen kautta. Opiskelijat tuntevat tutkittavan
ilmion ja pystyvét erinomaisesti kuvaamaan ja ymmartimaan sen. Kohderyh-
mé&dn kuuluu eri opintojenvaiheessa olevia tradenomi- ja yamk-opiskelijoita,
jotta voitaisiin arvioida perattdisten brandisuhteiden muuttumista. Suhteen eri-
aikaisina poikkileikkauksina kertomuksia ei kuitenkaan voida pitdsd, silld ker-
tomukset sisilsivit poikkeuksetta aika-akselin: ennen-, nyt- ja tulevaisuudessa-
pohdintoja. Aineiston kerdamistd ohjasivat teoriasta esiin nousseet teemat.
Teemat esitettiin kirjallisina kysymyksind kevéadlla 2008 tradenomiopintojen
ensimmadisen, toisen ja kolmannen vuoden opiskelijoille sekd yamk-
opiskelijoille:

Minkaélaisena koet oman suhteesi Jyvaskylan ammattikorkeakouluun?

Miksi hakeuduit ammattikorkeakouluun?

Miten kuvailet suhdettasi ammattikorkeakouluun? sitoutuminen?
luottamus?

Miti tunteita ammattikorkeakoulu sinussa heridttai?

Mitd arvoa opiskelu ammattikorkeakoulussa sinulle tuottaa? Mitd
osaamista?

Tulevaisuuden suunnitelmasi opintojen/ tutkintojen suhteen?

Tammikuussa 2010 toteutettiin tdydennyskysely, jonka kohderyhména oli ryh-
md ammattiopintojen vaiheessa olevia tradenomiopiskelijoita. Télle ryhmalle
esitetty kysymys oli:

Minkélainen on sinun suhteesi Jyvaskyldn ammattikorkeakouluun?

3.5 Aineiston analyysi ja tulkinta

Tutkimus rakentuu teorian ja aineiston vuoropuhelusta. Aineiston analyysi on
sekd aineisto- ettd teorialdhtoistd. Tdssd tyossd analysoin aineiston laadullisen
sisdllonanalyysin keinoin. Tuomen ja Sarajarven (2009, 91) mukaan sisillonana-
lyysissd aineisto jdrjestetddn tiiviiseen ja selkeddn muotoon niin, ettd aineiston
alkuperdinen informaatio ei saa hamartyd. Tulkinnalle laadullisessa tutkimuk-
sessa Alasuutari (1999, 17, 38) puolestaan esittdd keskeisend vaatimuksena sen,
ettd tulkinnan pitédisi selittdd jokainen aineiston tapaus. Tulkinnan tavoite on
Koskisen ja muiden (2005) mukaan kuvata ja selittdd kaikki ne aineiston tapa-
ukset, jotka selittdvit tutkimuksen kohteena oleva ilmién mahdollisimman hy-
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vin. Pétevid tulkinta tarvitsee em. kirjoittajien mukaan yksinkertaisuutta. Tul-
kintaan pyritddn valitsemaan teorian osoittamat keskeiset kasitteet. Késitteiden
rakenteet ja niiden viliset suhteet pyritdan esittamaan selkedsti. Tavoitteena on
tuottaa opiskelijan bréandisuhteesta holistinen rakennelma, joka tuo esille brén-
disuhteen rakentumisen olennaiset piirteet ja niiden véliset suhteet informatii-
visesti ja uskottavasti. (Koskinen ym. 2005, 249-251.)

Téssd tutkimuksessa analysoidaan kirjallisia tekstejd. Brandisuhdekoke-
muksia kuvaavat kirjoitukset analysoidaan seké teorialdhtdisen ettd aineistoldh-
toisen sisdllonanalyysin keinoin. Tuomen ja Sarajdrven (2009) mukaan analyysi
on nyt induktiivista, koska se ldhtee opiskelijasta, ja deduktiivista, koska ana-
lyysin luokittelu perustuu aikaisempaan teoriaan. Analyysin voidaan sanoa
myos olevan abduktiivista, koska kyseessd on yhdistelméd induktiivisesta ja de-
duktiivisesta ajattelusta (Patton 2002, 470 esittdd viittaukset Levin-Rozalisiin,
Pierceen ja Denziniin; Gummesson 2000b, 64). Taulukossa 8 esitetddn aineiston
abduktiivinen analyysi tutkimusvaiheittain. Pddtutkimuskysymys on, miten
opiskelijan brandisuhde oppilaitokseen rakentuu. Suhdetta analysoidaan ennen
opiskelua, opiskelun aikana ja opiskelun jidlkeen.

TAULUKKO 8 Aineiston abduktiivinen analyysi tutkimuksen eri vaiheissa

Paatutkimuskysymys: Induktiivinen | Deduktiivinen
Miten opiskelijan brandisuhde oppilaitokseen |analyysi analyysi
kehittyy?

Suhde ennen opiskelua (luku 4.1) X

Suhde opiskelun alussa (luku 4.2) X X
Sitoutumiskokemukset (luku 4.3.1) X
Luottamuskokemukset (luku 4.3.2) X X
Tunnekokemukset (luku 4.3.3) X X
Arvokokemukset (luku 4.3.4) X
Suhteen tulevaisuus (luku 4.4)

Briandisuhteen elinkaaret (luku 4.5) X X

Taulukon 8 mukaan opiskelijasuhdetta ennen opiskelua analysoidaan induktii-
visesti ja ldhtokohtana on aineisto. Opiskelijan suhdetta opiskelun alussa, opis-
kelijan luottamus- ja tunnekokemuksia opiskelun aikana ja brandisuhteen elin-
kaaria analysoidaan sekd induktiivisesti ettd deduktiivisesti, ja ldhtokohtana
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ovat aineisto ja kirjallisuus. Opiskelijan sitoutumis- ja arvokokemuksia analy-
soidaan deduktiivisesti. Opiskelijan suhteen tulevaisuuden analyysi on aineis-
toldhtoista.

TAULUKKO 9 Brandisuhteen kisitteet ja haastattelukysymykset

Haastattelukysymykset Brandisuhteen kasite

Miksi hakeuduit Jyvaskylan ammattikorkeakouluun? Brandisuhde ennen opiskelua

Minkélainen on sinun suhteesi Jyvaskylan ammattikorkeakouluun? Brandisuhteen kuvaus

Miten kuvailet suhdettasi ammattikorkeakouluun? Bréndisuhteen elinkaaret

Miten kuvailet sitoutumistasi ammattikorkeakouluun? Sitoutumiskokemukset

Miten kuvailet luottamustasi ammattikorkeakouluun? Luottamuskokemukset

Mita tunteita ammattikorkeakoulu sinussa herattaa? Tunnekokemukset

Mita arvoa opiskelu ammattikorkeakoulussa sinulle tuottaa? Mita osaamista? Arvokokemukset

Tulevaisuuden suunnitelmasi opintojen/tutkintojen suhteen? Brandisuhteen tulevaisuus
Brandisuhteen elinkaaret

Taulukossa 9 osoitetaan empiirisen aineiston kerddmisessd kaytettyjen haastat-
telukysymysten ja brandisuhteen késitteiden valinen yhteys. Oikeanpuoleisessa
sarakkeessa esitetddn tutkimukseen valitut kasitteet. Vasemmalla olevassa sa-
rakkeessa valitun késitteen kanssa samalla rivilld on haastattelukysymys, jonka
avulla ao. kisitettd on tarkoitus tutkia. Yksityiskohtainen analyysikehikko opis-
kelijan brandisuhteeseen liitetyille kisitteille esitettiin kirjallisuuskatsauksen
tuotoksena luvun 2 yhteenvedossa.

Aineiston kaisittelyssé tiivistetddn alkuperdisilmaukset pelkistetyiksi ilma-
uksiksi. Olennaiset ja kuvaavat ilmaukset ovat ohjanneet tyoskentelyd. Aineis-
tosta on etsitty erilaisuuksia ja samankaltaisuuksia. Samansiséltoiset ilmaukset
yhdistetdan alaluokaksi. Luokka nimetddn sisdltoa kuvaavalla, aineistosta nou-
sevalla kisitteelld tai teorian mukaisella kasitteelld. Luokitteluyksikko on tutkit-
tavan ilmion ominaisuus, kisitys tai piirre. Luokat yhdistetddn padluokik-
si/yldluokiksi eli kokoaviksi kasitteiksi (kuvio 4). Aineisto tiivistyy, kun yksit-
tdiset ilmaukset siséllytetddn yleisempiin késitteisiin.
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PELKISTETTY e
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KUVIO 4 Aineiston tulkintaprosessi

Tarkemmin aineiston analyysi- ja tulkintaprosessi on kuvattu kuviossa 5, jossa
esimerkkind on opiskelijan bréndisuhde oppilaitokseen opiskelun alussa. Opis-
kelijoiden kertomuksista nousivat esiin JAMK-mielikuvaperimdan liittyvit,
opiskelijan henkilokohtaiset ja sidosryhmiin liittyvét tekijat. Mielikuvaperima
huomioi asiakkaan eri ldhteistd kertyneet aikaisemmat yritykseen liittyvét ha-
vainnot ja kokemukset Rindell (2007, 164). Aineisto tiivistyy mielikuvaperima-
ja hakeutujatyypeiksi.

Tradenomi- ja yamk-
opiskelijan vastaukset Em. luokkien
kysymykseen “Miksi pelkistetyista
hakeuduit ilmaisuista
oppilaitokseen?” aineistoldhtoisesti Em. alaluokista

muodostetut aineistolahtdisesti Tradenomi- ja yamk-
Alkuperéisistd -> alaluokat: -> tiivistetyt yléluokat: -> opiskelijoiden
ilmauksista brandimielikuvat, mielikuvien brandimieli-
muodostetut luokat: henkilékohtaiset hierarkia, em. kuvaperimien ja
JAMK-brandimielikuva- hakeutujatyypit ja hakeutujatyyppien hakeutujatyyppien
perimaan liittyvat sidosryhmiin liittyvat ylaluokat vertailu
tekijat, hakeutujatyypit
henkildkohtaiset tekijat
ja sidosryhmitekijat

KUVIO 5 Aineiston analyysi- ja tulkintaprosessi esimerkkina suhde opiskelun alussa

Brandisuhteen tulevaisuus- ja suhteen elinkaariaineiston analyysi poikkeavat
edelld esitetystd. Tulevaisuuskertomusten analyysissé luokittelu tapahtuu vain
kerran. Suorat lainaukset luokitellaan vastauksissa esiin nousseiden teemojen
sisdlld. Opiskelijan oppilaitosbréandisuhteen elinkaariaineistoa késitelldan opis-
kelijoiden kirjoittamina kokonaisuuksina, ja kokonaisuudet kuvataan elinkaari-
kuvioina (kuvio 6). Kuviossa 6 on esitetty elinkaaren kuvaamisen mallinnus ja
potentiaalinen kuvaus elinkaaresta. Kuvion x-akseli kuvaa tradenomi- ja yamk-
opiskelijan suhteessa aikajanaa ja y-akseli opiskelijan suhdekokemuksen vaihte-
lua jatkumolla positiivinen-negatiivinen. Mukana saattaa olla opiskelija, joka
on suorittanut yhden tutkinnon oppilaitoksessa ja on tutkimuksen aineistoa
kerdttdessd suorittamassa toista tutkintoa. Aikaa tutkintojen vilillda on kolme
vuotta. Ensimmdisen tutkinnon jdlkeen opiskelija ilmeisesti jatkaa alumnina
havaintojen tekemistd oppilaitoksesta. Y-akselin sisdlto on jokaiselle opiskelijal-
le oma, eikd brandikokemusta voida sijoittaa y-akselille absoluuttisella asteikol-
la. Opiskelijan kertomuksesta tunnistetaan tekijd (tekijoitd), joka muuttaa suh-
teen dynamiikkaa nousevaksi tai laskevaksi. Aineistosta etsitddn ensinnikin
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teorialdhtoisesti jo olemassa olevia brandisuhteen elinkaarimalleja (Fournier
1998, 364), ja toisaalta uusia elinkaaria tunnistetaan aineiston mukaan. Brédn-
disuhde oppilaitokseen -elinkaaren muotoa kuvataan tédssd tutkimuksessa opis-
kelijan yhden tutkinnon tai perittdisten tutkintojen vaiheina ennen opiskelua,
opiskelun aikana ja opiskelun jélkeen. Oletus tutkimuksessa on, ettd bréandisuh-
teella ei ole absoluuttista alkua eikd ehkd loppuakaan.

Positiivinen
suhdekokemus
A

Tradenomivaihe Yamk-vaihe

Neutrpali
suhdgkokemus 7
Aika

Negafliivinen
Suhdgkokemus

ennen opiskelua — opiskelun aikana — opiskelun jdlkeen
ennen opiskelua — opiskelun aikana — opiskelun jélkeen

KUVIO 6 Mahdollinen opiskelijan oppilaitossuhteen rakentumisen elinkaari

Lopullisesti tutkimuskysymykseen vastaamista ja mahdollisen aineiston ko-
koavan kasitteen muodostumista ohjaa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen
kasitejdrjestelma (Miles & Huberman 1994; Patton 2002). Késitteet perustuvat
asiakkaan bréandisuhdetta, asiakassuhdetta, bréandi- ja asiakassuhdekokemuksia
ja asiakassuhteen elinkaarta kasittelevadan kirjallisuuteen.

Analyysin viimeinen vaihe on argumentaatio. Argumentaatiolla sijoite-
taan tulkinta tieteelliseen keskusteluun ja osoitetaan syntynyt kontribuutio.
Opiskelijan bréndisuhteen rakentumisen mahdollisen mallintamisen jilkeen
tuloksia verrataan kirjallisuudessa 16ytyviin vaihtoehtoihin ja pyritddn osoitta-
maan tulosten ainutlaatuisuus. Koskinen ja muiden (2005) mukaan tutkijan tu-
lee selittdd, “miksi keskeiset kilpailevat vditteet ja tulokset eivat uhkaa hdnen
tulkintaansa ja milld perusteella hdnen luomansa tulkinta ansaitsee tiedeyhtei-
son huomion”. Tutkijana pyrin osoittamaan, miten tutkimus lisdd ymmaérrysta
asiakkaan bréndisuhteesta ja millaista uutta tietoa olen tutkimuksellani tiedeyh-
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teisolle tuottanut. Koskinen ja muut (2005, 249-252) muistuttavat tehtdvan haas-
teellisuudesta: ”"Kontribuutio oikeuttaa tutkimukseen, mutta todistustaakka on
tutkijalla.”

3.6 Tutkijan roolin reflektointi ja tutkimuksen arviointi

Téssd luvussa pohditaan tutkimuksen arviointia. Tutkimusta arvioidaan nyt
tutkijan roolin, tutkimusetiikan ja tutkimuksen luotettavuuden ndkokulmista.
Ensimmadiseksi pohditaan tutkijan roolia tutkimuksessa.

Tutkijan roolin pohtiminen liittyy tutkimuksen objektiivisuuden arvioin-
tiin. Tdssd tutkimuksessa tutkijana olen itse mukana oppilaitosbrandin raken-
tamisessa ja mukana luokkahuoneessa kokoamassa aineistoa. Tdssd tutkimuk-
sessa tutkija on osa tutkittavaa ilmiotd, koska tutkija on opettajana tutkimuksen
kohteena olevassa oppilaitoksessa. Opiskelijat ovat yhden opintojakson osalta
(5 op) tutkinnostaan (tradenomin tutkinto 210 op ja yamk-tutkinto 90 op) oppi-
laitani. Opiskelijat tietdvit, ettd mind luen tekstit. Silld, ettd he kirjoittavat ker-
tomukset minun tutkimukseeni, on varmasti merkitystd. Tekstiaineiston tulkin-
nassa on vaara, ettd tutkijana herkistyn henkilokohtaisten ”silmélasien” vuoksi
tiettyihin asioihin ja kiellin muut. Henkilokohtaiset mielenkiinnon kohteet, ku-
ten arvot ja perustelut, pyrin pitdimaan tutkimusprosessin ulkopuolella. (Kuula
2006, 153-155). Tulkintani on aina subjektiivista.

Suhde tutkimuksen kohteena on monimuotoinen ilmio ja saa merkityksid
psyko-sosio-kulttuurikonteksteissa. Suhde on dynaaminen. (Fournier 1998, 345-
346.) Tutkimuksen kohdeilmit jdsennetddn osana konstruktiivista suhde-
maailmaa. Konstruktionistisesta ndkokulmasta objektiivisuuden tavoittelu on
vierasta, koska todellisuus on moninainen, dynaamisesti muuttuva ja sosiaali-
sesti rakentuva. Tutkijan on mahdoton toimia tdssd ympéristossd objektiivisesti,
silld hdn on tutkimusty0ssd aina osa sosiaalista prosessia. Tutkijan on vaikea
katsoa tutkimaansa ilmiotd objektiivisesti ulkopuolisena. Objektiivista tulkintaa
pidetddnkin mahdottomuutena. Guba ja Lincoln (kirjassa Denzin & Lincoln ed.
2005, 210) huomauttavat, ettd tutkijalla on monta min&i ja jokaisella minalld on
erilaisia tapoja tulla esiin tutkimuksessa. Niin on tdssdkin tapauksessa. (Eskola
& Suoranta 2008, 16-22). Toiseksi pohditaan tutkimuksen etiikkaa.

Tutkimus pyritddn toteuttamaan tutkimuseettisesti oikein (Kuula 2006).
Tutkimus on toteutettu JAMKin tutkimusluvalla. Opiskelijat vastasivat nimet-
tomind. Informoin opiskelijoita kyselyn alussa aineiston késittelyn luottamuk-
sellisuudesta. Aineiston kasittelin siten, ettd tutkimusraportista ei voi tunnistaa
yksittdisid opiskelijoita. Kyselyaineisto on koodattu kirjain- ja numeroyhdistel-
milld. Haastateltavien henkilollisyyttd ei sahkoisesti palautuneiden aineistojen-
kaan kohdalla paljasteta. Haastatteluaineistosta on poistettu tyopaikkojen, koti-
paikkakuntien, opiskelukavereiden ja opettajien nimet. Opiskelijoiden ilmoit-
tamat oppilaitosten nimet on sdilytetty; ovathan ne tutkimuksen kohteena ole-
van oppilaitoksen kilpailevia brandejd. Chistiansenin (2005) esittimén etiikan
koodiston osalta puolustan myos tutkimustani. Tutkittavia opiskelijoita on in-
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formoitu tutkimuksesta. Aineistoa kasitellddn niin, ettd ketddn vastaajista ei voi
tunnistaa. (Christians 2005, 144-145, teoksessa Denzin & Lincoln ed. 2005.)
Kolmanneksi pohditaan tutkimuksen luotettavuuden arvioimista.

Luotettavuutta madritelldédn kirjallisuudessa eri tavoin. Tuomi ja Sarajérvi
(2003) toteavatkin, ettd laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnista ei
ole olemassa yksiselitteistd ohjetta. Tutkijat mainitsevat kuitenkin, ettd laadulli-
sessa tutkimuksessa luotettavuus on tutkimuksen raportoinnin kannalta kes-
keinen kasite. (Tuomi & Sarajarvi 2003, 11-12.) Kirjallisuudessa tutkimusmene-
telmien luotettavuutta arvioidaan késitteilld validiteetti ja reliabiliteetti (Lincoln
& Cuba 1985; Sanders & McCormick 1993; Yin 2003; Tuomi & Sarajérvi 2003).
Taman tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan kirjallisuudessa perinteisesti
kaytetyilld kisitteilld sisdinen validiteetti, ulkoinen validiteetti, reliabiliteetti ja
rakennevaliditeetti. Tutkimuksen luotettavuuden arviointikriteerien sisaltoja
kuvataan taulukossa 10.

TAULUKKO 10  Tutkimuksen arviointikriteerit

Arvioin- Yin (2003)Sanders & Lincoln & Cuba Arviointikriteerin siséltd

tikriteeri | McCormick (1993) (1985)
Tuomi & Sarajérvi
(2003)

1 Sisédinen validiteetti Uskottavuus Missd méérin tutkijan tuottamat
(Credibility) rekonstruktiot vastaavat kohdetta, johon

sen on tarkoitus viitata?

2 Ulkoinen validiteetti | Siirrettavyys Tulosten yleistdminen tutkimuksen
(Transferability) ulkopuolisiin tapauksiin

3 Reliabiliteetti Riippumattomuus Tutkimustulosten toistettavuus
(Debendability)

4 Rakennevaliditeetti Vahvistettavuus Tehtyjen ratkaisujen ja paittelyn oikeutus
(Confirmability)

Sisdiselld validiteetilla (uskottavuus, totuudellisuus, myos luotettavuus) ymmar-
retddan sitd, missd maarin tutkijan tuottamat rekonstruktiot vastaavat opiskeli-
joiden todellisuudesta alkuperdisid konstruktioita (taulukko 10). Tutkimuksessa
esitettyjen vditteiden, tulkintojen ja tulosten tulisi viitata opiskelijoiden oppilai-
tosbrandin rakentumiseen. Sisdinen validiteetti arvioi sitd, kuinka paljon tutki-
jan tekemit johtop&atokset vastaavat tutkimuskohteen todellista tilaa. Sisdisesti
validi tutkimustieto tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksen tulokset eivét perustu vaa-
riin haastattelulausumiin, kysymyksiin tai havaintoihin, jotka on mahdollisesti
tehty epatyypillisissa tilanteissa. Koskinen ja muut (2005, 257) ehdottavat, ettd
sisdisen validiteetin osoittamiseksi tutkija kdyttdisi esimerkiksi useampia mene-
telmid tai vertaisarviointia tutkimuksen aikana. Parkkila, Valimiki ja Routasalo
(2000) ehdottavat, ettd tutkimukseen osallistuvat kuvataan riittdvan tarkasti ja
kerdtyn aineiston totuudenmukaisuutta arvioidaan. Laadullisen aineiston ko-
koamisessa kéytetddn aineiston riittdvyyteen, kylldisyyteen, viittaavaa saturaa-
tio-kasitettd. Eskola ja Suoranta (2008, 62) kayttavat kisitettd aineiston kylldadn-
tyminen. Tamad tarkoittaa kirjoittajien mielestd kaytannossa sitd, ettd tutkija ei
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aineistonkeruun alussa pditd, kuinka monta tapausta tutkitaan. Tutkija jatkaa
esimerkiksi haastatteluja niin kauan, kuin haastattelut tuovat tutkimusongel-
maan uutta tietoa. Aineisto on riittdva, kun samat asiat alkavat kertaantua haas-
tatteluissa. T4lloin on tapahtunut aineiston saturaatio, kyllddntyminen. Kasite ei
kirjoittajien mielestd ole ongelmaton. Tutkija voi tuskin koskaan olla tdysin
varma, ettd uutta tietoa ei kohteesta ole saatavilla. (Eskola & Suoranta 2008.)
Téssd tutkimuksessa kirjallista aineistoa oli runsaasti, ja vastauksissa oli saman-
laisia kokemuksia. Rajoitteena tdssd tyossa on, ettd opiskelijan henkilokohtaises-
ti kokeman oppilaitossuhteen kuvaus perustuu opiskelijan kirjalliseen kerto-
mukseen. Mahdollisesti enemmain ja rikkaampaa tietoa olisi voitu saada muilla
aineistonkeruutavoilla. Tyoni ontologisen ndkokulman mukaisesti tutkijana
hyviksyn, ettd muita brandisuhteen rakenteita voidaan 16ytda toisissa tilanteis-
sa ja muiden opiskelijoiden kirjoituksissa. Tutkimustiedon sisdiseen validiteet-
tiin pyritddn noudattamalla tutkimuksen tdsmallistd ja tarkkaa kuvausta, jotta
lukija pystyisi arvioimaan tutkimuksen rekonstruktion uskottavuutta. (Lincoln
& Cuba 1985; Sanders & McCormick 1993; Tuomi & Sarajdrvi 2003, 135-138; Yin
2003.)

Ulkoinen wvaliditeetti eli siirrettdvyys tarkoittaa sitd, ettd tutkimustulokset
ovat siirrettdvissd tutkimuskontekstin ulkopuoliseen vastaavaan kontekstiin
(taulukko 10). Ulkoinen validiteetti pohtii tulkinnan yleistamistad tutkimuksen
ulkopuolisiin tapauksiin. Eskola ja Suoranta (1996) toteavat, ettd sosiaalisen to-
dellisuuden moninaisuuden vuoksi laadullisen tutkimuksen tulosten yleistetta-
vyys ei ole mahdollista. Tynjdld (1991) ehdottaa siirrettivyyden edellytykseksi
pohdintaa tutkitun ympdériston ja sovellusympériston samankaltaisuudesta.
Laadullisessa tutkimuksessa siirrettivyys sisdltdd vaatimuksen ”tutkimusai-
neisto kuvataan rikkaasti, jotta lukija voi pddtelld, kuinka paljon tutkimuksen
tuloksia voi soveltaa muihin kohteisiin”. Vaikka tutkimukseni ldhtokohtaoletus
on, ettd tutkimuksen tulokset koskevat vain késilla olevaa tutkimusta, olisi mie-
lenkiintoista pohtia tutkimuksen tulosten siirrettdvyyttd esimerkiksi muiden
ammattikorkeakoulujen opiskelijoihin. (Lincoln & Cuba 1985; Tynjdlda 1991;
Tuomi & Sarajdrvi 2003, 135-138; Koskinen ym. 2005, 254-257.)

Reliabiliteetti (riippumattomuus) tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuut-
ta (taulukko 10). Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetti voidaan todentaa
antamalla tutkimusprosessi ulkopuolisen henkilon tarkastettavaksi. Tutkijan on
huomioitava tutkimukseen vaikuttavat erilaiset ulkoiset ja sisdiset vaihtelua
aiheuttavat tekijit. Riippumattomuus toteutuu, jos tutkimus on tehty tieteellistd
tutkimusta ohjaavin periaattein. Tutkimuksen analyysiprosessi pyritddan ku-
vaamaan seikkaperdisesti kdyttden vastaajien alkuperdisid ilmauksia, jotta luki-
ja voi arvioida pééttelyn luotettavuutta. (Lincoln & Cuba 1985; Sanders & Mc-
Cormick 1993; Tuomi & Sarajdrvi 2003, 135-138; Yin 2003; Koskinen ym. 2005,
255.)

Rakennevaliditeetti (vahvistettavuus) tarkoittaa tutkimuksessa tehtyjen rat-
kaisujen pddttelyn oikeutusta (taulukko 10). Rakennevaliditeetti voidaan toden-
taa antamalla tutkimuksen aineisto, tulkinnat ja tulokset ulkopuolisen henkilén
arvioitavaksi. Vahvistettavuuteen voidaan pddstd, jos tutkimuksen ratkaisut ja
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péittelyt tehdddn seikkaperiisesti ja lapindkyvésti. Lapindkyvyydelld tarkoite-
taan tyon teoreettista ja tutkimuksellista lapindkyvyyttd. Tutkimuksen teoreet-
tinen tausta pyritddn esittdméddn seikkaperdisesti. Lukijalla on ndin mahdolli-
suus arvioida tutkimuksen teoreettiset lahtokohdat. Tutkimustulosten luotetta-
vuuteen pyritddn esittdmalld tutkimusaineisto, tulkinta ja tulokset ldpindkyvas-
ti. (Lincoln & Cuba 1985; Sanders & McCormick 1993; Tuomi & Sarajédrvi 2003
(135-138); Yin 2003.)



4 OPISKELIJAN BRANDISUHDETTA KOSKEVAT

TUTKIMUSTULOKSET

Téssd luvussa esitetddn tutkimuksen tulokset ja aineiston analyysi. Kuviossa 7
on esitetty tutkimusasetelma. Opiskelijoiden kertomuksia suhteestaan ammat-
tikorkeakouluun analysoidaan joko teoria- tai aineistoldhtoisesti. Yhteenveto
tuottaa kuvauksen opiskelijan brandisuhteesta ja sen rakentumisesta.

Aineisto Teoria Analyysi Tulkinta
Johtopaatokset
Kysymykset 2008: | Tradenomi-
opiskelijoiden
Miksi hakeuduit kirjalliset
ammattikorkea- kertomukset
kouluun?
Minkalainen on Brandi
suhteesi Opiskelijan brandisuhde
ammattikorkea- Brandisuhde
kouluun? 1. Suhde ennen opiskelua
Sitoutumisesi? 2. Suhteen kuvaus
Luottamuksesi? BRANDISUHTEEN
9 9  dekokemuk RAKENTUMINEN
Tunteesi? 3. Suhdekokemukset
* sitoutuminen
Kokemasi arvo? * luottamus
¢ tunteet
Tulevaisuutesi Brandisuhde- ¢ arvo
ammattikorkea- kokemukset

koulussa? 4. Suhteen tulevaisuus
Kysymykset 2010: 5. Suhteen elinkaari
Yamk-
Minkalainen on opiskelijoiden Brandisuhteen
sinun suhteesi kirjalliset vaiheet
Jyvaskylan kertomukset
ammattikorkea-
kouluun?
KUVIO 7 Tutkimusasetelma
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Téssd tutkimuksessa opiskelijan brandisuhteen rakentumista pyritddn kuvaa-
maan analysoimalla ja yhdistamalla ajallisesti peréttdisissd opiskelun vaiheissa
olevien opiskelijoiden suhdekertomuksia.

Tutkimuksen padkysymys: ”Miten opiskelijan brandisuhde oppilaitokseen

rakentuu?” muotoutui kuvion 8 mukaan analyysirakenteeksi.

Luku4.1 | Luku4.2 | Luku4.3 Luku 4.4 Luku 4.5 Luku 4.6
SUHDE SUHDE SUHDEKOKEMUKSET SUHTEEN SUHTEEN YHTEEN-
ENNEN | OPISKE- TULE- ELINKAARI VETO
OPISKE- | LUN Luku4.3.1 VAISUUS TUTKIMUS-
LUA ALUSSA | SITOUTUMISKOKE- TULOKSISTA
MUKSET
Luku4.3.2
LUOTTAMUSKOKE-
MUKSET
—> — — —> —>
Luku 4.3.3
TUNNEKOKEMUKSET
Luku4.34
ARVOKOKEMUKSET
KUVIO 8 Aineiston analyysin vaiheet

Tutkimusaineiston analyysi esitetddn pddluvussa 4 vaiheittain: suhde ennen
opiskelua (luku 4.1), suhde opiskelun alussa (luku 4.2), suhdekokemukset (si-
toutuminen, luottamus, tunteet ja arvo) (luku 4.3), suhteen tulevaisuus (luku
4.4) ja suhteen elinkaari (luku 4.5). Analyysi on jokaisessa luvussa kolmivaihei-
nen. Ensimmadisend esitetddn tradenomiopiskelijoiden tulokset, toiseksi yamk-
opiskelijoiden tulokset, ja kolmanneksi tradenomi- ja yamk-opiskelijoiden tu-
loksia verrataan toisiinsa. Vertailulla pyritddn ymmartdmé&dn paremmin opiske-
lijan oppilaitossuhteen rakentumista.

4.1 Suhde ennen opiskelua

Opiskeljjoilta kysyttiin: “Miksi hakeuduit ammattikorkeakouluun?” T&hdn
kysymykseen annetuista vastauksista pyritddn selvittimaan, miten brandisuh-
de JAMKIiin oli rakentunut ennen opiskelua. Mitd tekijoitd opiskelijat liittdvat
oppilaitokseen hakeutumiseen? Mitd havaintoja he olivat oppilaitoksesta teh-
neet, ja mihin vuorovaikutuksiin havainnot liittyvat? Analyysi on luvussa 4.1
aineistoldhtoista.
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Suhde ennen opiskelua: tradenomiopiskelijat

Opiskelijoiden brandisuhteen alkua kuvaavasta aineistosta 16ytyi kolme selkedsti
toisistaan  erottuvaa  opiskelijalle = merkityksellistd  tekijad: =~ JAMK-
mielikuvaperimdidn liittyvat tekijat, henkiloon itseensd liittyvit tekijdt ja si-
dosryhmiverkostoon liittyvit tekijdt (taulukko 11). Seuraavassa jokaista tekijda
analysoidaan omana kokonaisuutenaan. Alkuperdisten ilmausten tulkinta opis-
kelijaan itseensd liittyvissa tekijoissd ja sidosryhmaverkostoon liittyvissa tekijois-
sd tuottaa toisistaan erottuvia alaluokkia, hakeutujatyyppejd. Hakeutujatyypit
voidaan vield tiivistdd yhteisten ominaisuuksien mukaan p&aluokiksi.

TAULUKKO 11  Suhde opiskelun alussa: aineiston ala- ja paaluokat
Hakeutumiseen liittyvit tekijat | Alaluokat Paédluokat
JAMK-mielikuvaperiméén JAMK- mielikuvaperimé&an Bréndihierarkia

liittyvat tekijit

liittyviit assosiaatiot

Henkilokohtaiset tekijét

Henkilokohtaisten tekijoiden
mukaisten hakeutujatyyppien
alaluokat

Henkilokohtaisten tekijéiden
mukaiset hakeutujatyyppien
yldluokat

Sidosryhméverkostoon liittyvit | Sidosryhméverkostoihin Sidosryhmiverkostoihin
tekijét liittyneiden hakeutujatyyppien | liittyneiden hakeutujatyyppien
alaluokat yldluokat

Tradenomihakeutujan JAMK- mielikuvaperima

TAULUKKO 12  Tradenomihakeutujan JAMK-mielikuvaperima

Alaluokka Pailuokka

Liiketalouden
koulutus-
ohjelman, LITAn
brandimielikuva

Tradenomihakeutujan JAMK-mielikuvaperima
“Liiketalouden koulutusohjelma vaikutti parhaalta” TANG

paremmuus

“taaltd saa hyvaa ja syventavai tietoa ammattiopintoihin” TAM12
“opintojen monipuolisuus”TAMS

”mielenkiintoisten ja kattavien suuntautumisvaihtoehtojen
takia” TPN13

“Mahdollisuus lihted vaihtoon”TPN6

”vapaampi ilmapiri”TAMS8

Opiskelu on kivaa© TPN6

“opiskelutapa®TPM3

”Tiimiakatemia-metodi kiinnosti ja se tuntu1 omalta
jutulta”TAN17

“Itsed kunnostava koulutusala 16ytyi tiilta " TPN9

”Yritysten kanssa tehtavat projektit”TAM4

“opintojen vhtena osana on kiiytinnon tyGharjoittelu”TAM4
“kiytannonlaheisti — tekemistd suoraan yritysten kanssa, joka
mahdollistaa tulevaisuudessa tyopaikan loytamisen jo
opiskeluaikana”TAN11

”Koska opin kdytinnossa paremmin kuin lukemalla”TPN1
”Amk:ssa enemmin kiytinnon téitd ja ryhmiityéskentelyi” TAM
”Hyvi maine ystivien puheiden perusteella” TAN11

”Eli ammattikorkeakoulu on antanut hyviin kuvan tydnantajille”
TAM15

”Amk vei voiton”TAM10

” Ammattikorkeakoulu tarjoaa laadukasta opetusta” TAMI15
”Hakeuduin myos sen takia, koska amk/yliopisto-koulutusta
arvostetaan tyomarkkinoilla niin kovasti”TAN9

monipuolisuus

vapaus

mukavuus

kiinnostavuus

kaytannonlidheinen
opetus

AMK-
briandimielikuva

maineikkuus

arvostettavuus
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Taulukon 12 mukaan tradenomikoulutukseen hakeutumisen JAMK-
mielikuvaperiméin liittyvit tekijdt jakaantuvat kahteen péidluokkaan. Aineis-
tosta nousivat esiin LITAn positiiviset brandimielikuvat. Opiskelijat kokevat
LITAn positiiviset attribuutit merkityksellisiksi. Attribuutteina tunnistettiin
paremmuus, monipuolisuus, vapaus, mukavuus, kiinnostavuus ja kdytannon-
laheisyys. Toinen péddluokka liittyy AMKin brandimielikuvaan. Opiskelijat ovat
havainnoineet ammattikorkeakoulun positiivisen maineen oppilaitoksen sidos-
ryhmissd ja ammattikorkeakoulutuksen arvostuksen tyomarkkinoilla. Tra-
denomiopiskelijoilla oli jo opiskelun alussa vahva mielikuvaperimd, ja opiskeli-
jat olivat valinneet oppilaitoksen hyvan mielikuvan, positiivisten assosiaatioi-

den ja hyvan maineen eli brandin perusteella.

Tradenomihakeutujan henkilokohtaiset tekijit

Henkilokohtaiset tekijdt ilmentdvat oppilaitokseen hakeutujan tarvetilaa.

TAULUKKO 13

Tradenomihakeutujan henkilokohtaiset tekijét

Tradenomihakeutujien henkilokohtaiset tekijit

Alaluokka

Yldluokka

"koska en jaksanut lukea yliopistoon” TPIN3

”Tiesin my0s aika helposti padsevéni sisdén, ei
péaédsykoelukemista” TAN18

” Amk:hon oli helppo padstda” TAM1

" pelkkd ajatus yliopiston péédsykokeen lukumaiiristd puistatti”

helpon elamén

kulkijat

"en oikein tiennyt mitd haluaisin opiskella.” TAN21

”En ollut varma, mitd haluan opiskella” TAN6

"en keksinyt, mitd haluaisin opiskella” TAN18

”Selkeid kuvaa tulevaisuuden ammatista ei ollut

koulu on vain varasuunnitelma yrittdjyyden taustalla” TPN7

eksyneet

"Yliopisto-opinnot olisi kuitenkin jadnyt kesken

Lukiosta ei niin kovin hyvit paperit tullut” TAM1

"En my6skéddn uskonut silloin itseeni, etté olisin edes pddssyt
yliopistoon” TAN18

realistit

kulkeutuneet

”toivottavasti saan paremman tydpaikan, mitéd ilman tita
tutkintoa” TAN16

”Témaén hetkiselld ei saa haluamaani tyotda” TPIN6

"LITA mahdollistaa tyollistymisen” TPM5

”Koska haluan tyéllistyd hyvi palkkaiseen ammattiin”TPM11

tyollistymisen
varmistajat

”halusin jatkaa mieluummin opiskelua kuin tyoskennelld
hanttihommissa” TAN10

"Tradenomilla on kuitenkin paremmat mahdollisuudet edetd
uralla kuin merkonomilla” TAN17

"Kunnianhimo laittoi opiskelemaan”TAN1

"Haluan tulevaisuudessa yrittdjiksi” TAN13

uralla etenijét

"kielitaidon parantaminen” TPN5

”Haluan lisétd omaa osaamistani”TAN16

”Tietenkin my®s ajantasaisen tiedon hankkiminen” TPN5
“haluan lisd4 alan LITAn tuntemusta” TPN6

osaamisen

itsensd-
kehittajiit

”"Halusin saada korkeakoulututkinnon”TAM1
”Halusin todistaa itselleni, ettd pystyn saamaan
korkeakoulututkinnon”TAN7

korkeakoulutut-
kinnon hakijat

”Kaksoistutkinto” TPN12,TAN2

,“merkonomi” TPN12, TPN5,TPN6,TAN9, TAM15 TAM16
" tietoliikenneasentaja” TPM10, ” datanomi”TAM1”yo-
merkonomi”TAN3,TAN7,TANS,

”ravintolakokki” TAN10,” floristi” TAN13,” media-
assistentti” TAN12

saan nykypéivind vain kaupan kassan ammatin” TANS

”en halunnut tyytyd pelkkédéd yo-merkonomin titteliin, koska silld

tutkinnon
korottajat

tutkintoa
tavoittelevat
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Taulukon 13 mukaan tradenomikoulutukseen hakeutumiseen liittyvat henkils-
kohtaiset tekijit jakautuivat kahteen pddluokkaan: kulkeutuneet ja itsensd ke-
hittgjat. Ensimmaéinen padluokka, kulkeutuneet, hakevat joko helppoa eldmaésd,
ovat opintojen suhteen eksyksissd tai ovat realisteja. Realistit eivét tavoittele
ylempid opinahjoja, vaan ovat sitd mieltd, ettd alempi korkeakoulututkinto vas-
taa omaa osaamista. Kulkeutuneet kokivat opiskelun osin valttaméattomaksi
pahaksi. Motiivi opiskeluun saattaa olla jo lihtotilanteessa alhainen. Tamdn
ryhmén opiskelijoille oppilaitos vaikuttaa olevan ajantdyte ja korvike. Intoa,
aikaa ja uskallusta opiskeluun ei vélttamaétta ole. Talld ryhmaélld brandisuhteen
rakentumisen edellytykset ovat haasteelliset. Toisen pé&dluokan opiskelijoilla,
itsensd kehitt&jilld, kiinnostuksen taso oppilaitosta kohtaan on korkea ja koulu-
tuksen tarve eldmdissd korostuu. Opiskelijat hakeutuvat opiskelemaan varmis-
taakseen tyollistymisen, edetikseen urallaan, syventddkseen osaamistaan ja
suorittaakseen korkeakoulututkinnon tai korottaakseen aiemman tutkintonsa.
Tutkinnon korottajien ryhmaé todentaa sen, ettd yksi tutkinto ei riitd. Taustakou-
lutuksena oli merkonomi, floristi, media-assistentti tai datanomi. Tdmi osa
opiskelijoista on motivoituneen brdndisuhteen alkuvaiheessa. Motiivi, tarve
opiskella, ilmaistaan selkedsti korkeakoulututkinnon tavoittelemisena. Oman
osaamisen syventdminen ja liiketalouden laaja-alaisuus ndhtiin vaylana uralla
etenemiseen, yrittdjyyteen ja tyollistymisen varmistumiseen.

Tradenomihakeutujan sidosryhmitekijat

Taulukon 14 mukaan tradenomikoulutukseen hakeutumiseen liittyvit sidos-
ryhmaétekijat muodostuivat yliopistosta, lukiosta, paikkakunnasta ja omasta
suhdeverkostosta. Yliopistoon suhtauduttiin kahdella eri tavalla. Opiskelijat
kokivat olevansa yliopiston ulkopuolelle jdédneit, tai he olivat yliopistoa kartta-
via. Yliopistosta ulos jdédneet olivat ensisijaisesti hakeneet yliopistoon. Pettymys
voi vaikuttaa opiskelun edetessd brandisuhteeseen. Toisaalta pettymys voi
muuttua myonteiseksi bréandisuhteen edetessd. Yliopistoa karttaneet pitivat
yliopisto-opintoja liian pitkind ja teoreettisina. Vastaajat totesivat: yliopisto ”ei
kiinnosta” tai “se ei ole mun juttu”. Vastaajien suhde lukioon nosti esiin vain
yhden luokan ”lukion luku-urakan lannistamat”. Télle vastaajaryhmélle on
tyypillista lukio-opintojen liian rankaksi ja teoreettiseksi kokeminen. Tastd
syystd yliopistoa ei ajatella ja ei-teoreettinen ammattikorkeakoulu on hyvé vaih-
toehto. JAMKIiin hakeutumiseen vaikuttivat myos Jyvéskyldn sijainti ja Jyvés-
kyld kiehtovana kaupunkina. Opiskelijan omat suhdeverkostot ovat merkityk-
sellisid opiskelupaikan valinnassa, silld ystdvien, tuttavien, vanhempien tai si-
sarusten esimerkki kannustaa opiskelemaan.
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TAULUKKO 14  Tradenomihakeutujan sidosryhmatekijat

Tradenomihakeutujan sidosryhmatekijat Alaluokka Padluokka

"Hakeuduin amk:hon toissijaisena vaihtoehtona yliopiston jalkeen”TAM2 | yliopistosta
”En pééssyt yliopistoon” TAN4 ulos jadneet
"Yliopisto oli ensisijainen, mutta hakemaani alaa on todella vaikea paasta
lukemaan”TPM12

”Hain kylld yliopistoon, mutta ovet eivét auenneet” TPN9

”Koska opiskelupaikkaa yliopistosta ei herunut amk tuntui toiseksi
parhaalta vaihtoehdolta” TAN15

”Enemmin kiyténnon opetusta kuin yliopistolla”TPM8 yliopistoa
"Yliopistoa nopeampi valmistuminen, kiinnostavammat karttaneet
vaihtoehdot”TPM10

"yliopisto ei mun juttu” TPN4

"Yliopisto ei kiinnostanut, enké sinne varmaan olisi pdéssytkaan” TAM14
"Yliopiston taas koin liian raskaana, Tuntui myos, ettd yliopistosta
valmistu kuin joko tutkijaksi tai opettajaksi, eivédtkd nama kiinnostaneet
minua” TAN14

"Sain tarpeekseni pelkéstd kirjojen lukemisesta lukiossa” TPM2 jukion luku-
"Koska lukion ”lukemisurakka” alkoi tympié urakan
tuntui, ettd lukiokin on jo liian teoriapitoista” TPN11 lannistamat
”etenkéddn juuri kirjoitusten jélkeen ei kiinnostanut” TAN14
"sijainti” TPM2 Jyviskyladn
" Jyvaskyld oli kiehtova paikkakuntana ja jonkin aikaa kotia 1dhelld viehittyneet | paikkakunta
olevan sijaintinsa vuoksi” TAM11
“Isoveli suositteli my6s tradenomiksi lukemista” TAM9 perheen

” Olen ollut didin yrityksessé toissd 6 vuotta ja ndhnyt, etté perusteellinen | vaikuttamat
koulutus helpottaa useissa kidytdnnon asioissa” TAN13
"Isosiskoni opiskeli my6s ammattikorkeakoulussa” TAN21
"Veljeni ja siskoni ovat opiskelleet tiddlld” TPN4 loma suhde-
“Minulla on ystivid, jotka ovat valmistuneet ammattikorkeakoulusta. ystéavien verkosto
Suurin osa heistd on saanut vakituisen ja hyvén tyépaikan heti suosittelemat
valmistuttuaan”TAM15

“moni kaveri tinne paatyi” TAM11

”Hyva maine ystavien puheiden perusteella” TAN11

yliopisto

lukio

Vastauksillaan tradenomiopiskelijat osoittavat olevansa brénditietoisia. Osalla
tradenomiopiskelijoita on brandisuhteen alussa positiivinen brandikuva LITAs-
ta ja JAMKista. Opiskelijat tuntevat oppilaitosbrandin jo varsin seikkaperaisesti,
ja esimerkiksi opetusmetodeja tunnettiin.

Suhde ennen opiskelua: yamk-opiskelijat

Yamk-opiskelijoiden vastauksista kysymykseen, miksi hakeuduit ammattikor-
keakouluun, muodostui kolme ryhméé tradenomiaineiston mukaisesti: JAMK-
mielikuvaperimaan liittyvét tekijat, henkilokohtaiset tekijdt ja sidosryhmiin liit-
tyvat tekijat.

Yamk-hakeutujan JAMK-mielikuvaperima

Tradenomien yamk-opintoihin hakeutuminen tarkoittaa minimissddn toista
brandisuhdetta oppilaitokseen. Joillakin opiskelijoilla on pohjana merkonomin
tutkinto. Se on heille jo kolmas opiskelusuhde samaan oppilaitokseen. Yamk-
opiskelijat hakeutuivat aineiston mukaan turvalliseen ja tuttuun oppilaitokseen
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ja monimuotoisen opiskelun pariin (taulukko 15). Yamk-opiskelijoiden brandi-
kuvaa vahvistavat opiskelijoiden aiemmat tradenomiopinnot. Opiskelijoilla on
vastausten perusteella koulutukseen hakiessaan tradenomibridndimielikuva.
Tradenomibridndiin liitetddn attribuutit turvallisuus, tuttuus, sitoutuneisuus,
tyytyviéisyys ja luottamus. Yksi opiskelija kirjoittaa jopa ”“omasta oppilaitokses-
taan”.

TAULUKKO 15  Yamk-hakeutujan mielikuvaperima

Yamk-hakeutujien JAMK-mielikuvaperima Alaluokka Padluokka

"JAMK:n oli helppoa ja turvallista hakea uudelleen” YN2 turvallisuus JAMK-
tradenomi-

"kun tiesi talon, opettajista jo osan, toimintatavat ja talon tuttuus brindimieli-

kulttuurin eli tiesi, millaista opetusta saa ja tiesi, ettd se sopii
omaan opiskelutyyliin” YN5

”Suoritin aikanaan rajakadulla kauppaopistossa Yo-merkonomin | sitoutuneisuus
tutkinnon.. Tuntui luonnolliselta tulla jatkamaan tradenomiksi
omaan eli ammattikorkeakouluun. Ja kun ylempi amk-tutkinto
tuli Jyvaskyldan ja halu uusiin haasteisiin ja tutkinnon
péaivittamiseen kutkutteli kantapiilld, oli yhta luonnollista tulla
jatkamaan ylempiin ammattikorkeakouluopintoihin” YN8
"Ylempaddn AMK-tutkintoon hain kun innostuin postissa tulleesta | tyytyviisyys
esitteestd, ja olin ollut tyytyvéinen Jamkissa kiytyyn tutkintooni ja
opetukseen” YN14

"Jo tradenomin tutkintoa suorittaessani kun oli luottamus
suunnitelmia jatkotutkinnosta, paatin ettd hakeudun heti
kaikkiaan tradenomi opinnoista jéi hyvé ja kannustava fiilis,
Kun valmistuin Jyvéskylan ammattikorkeakoulusta v. 2002
tradenomiksi ajattelin jo silloin, etté jos tulee jatkokoulutusta
tradenomi tutkintoon niin hakeudun heti.

Olen aina ollut sitd mieltd (tradenomin tutkinnon suorittamisen
jilkeen ja muita koulutusaloja nidhneené) etté liiketoiminnassa
osataan kylld asia” YN7

kuva

Yamk-hakeutujan henkilokohtaiset tekijat

Yamk-opiskelijoiden henkilokohtaiset tekijdt voitiin sijoittaa itsensd kehittami-
sen ja kulkeutuneiden p&aluokkiin (taulukko 16). Itsensd kehittdjistd 16ytyivét
hakijatyypit: uralla etenijidt, osaamisen syventdjit, oman kilpailukyvyn varmen-
tajat, tutkintoa tavoittelevat korkeakoulututkinnon suorittajat ja tutkinnon ko-
rottajat. Kulkeutuneet olivat eldméntilanteiden kuljettamia.
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TAULUKKO 16  Yamk-hakeutujan henkilokohtaiset tekijat

Yamk-hakeutujan henkilskohtaiset tekijit Alaluokka Paéluokka
“Yamk:iin hakeuduin sen takia ettd uralla eteneminen paranisi uralla etenijat itsensd
paremmat mahdollisuudet saada uusi tietojani ja taitojani vastaava kehitt&jat
tyopaikka” YM1

"herénnyt kiinnostus opettajakorkeakoulun suhteen”YN14

"halusin syventii omaa osaamistani liiketalouden osalta ja osaamisen

erityisesti mielessani ltalu. oppia lisid”YN10 syventajét

"“on tarve piivittii osaamista muutaman vuoden vélein ja

on oltava niyttod itsensi ja osaamisensa kehittimisestd” YN12

"parantaa kilpailukykyéni tyontekijamarkkinoilla”YM3 oman

“edellytyksiéd ja evaitd ottaa markkinavastuu itselleni” YN16 kilpailukyvyn

“haluan varmistaa tulevaisuuteni ja mahdollisuuteni...haluan varmentajat

tavallaan back up -planin,

tamaé koulutus voisi olla pienené turvana tulevaisuudelle” YN11

“haen muodollista patevyytta” YN3 korkeakoulutut-
”Yamk-tutkinto antaa kuitenkin eréénlaisen leiman ja tietysti kinnon hakijat

kelpoisuuden joihinkin virkoihin” YN9

“saadakseni ylemmén korkeakoulututkinnon”YN15

"“Ensinnakin siksi, ettd tradenomi- tutkintona on jo niin yleinen, tutkinnon

ettéd erottuminen joukosta on vaikeaa” YN4 korottajat

"”perustradenomeja on kohta liikaakin ja nyt on pakko erottautua

taas porukasta”YN16

"“erottua joukosta ja ndin master ohjelma oli siihen mainio

tapa”YN14

"Ylempéin tutkintoon hain siksi, ettéd edelleen kun tyskentelin elamaéntilanteiden | kulkeutuneet
JAMKilla, oli se jirkevi liike” YN6 kuljettamat

"“Jyviaskyldan AMK:n ajauduin elaméntilanteiden kautta, opintoni

aloitin Heliassa jossa ehdin opiskella vuoden”YN1

Yamk-hakeutujan sidosryhmitekijat

Taulukon 17 mukaan yamk-hakeutujat nostivat esiin kaksi sidosryhmad, yli-
opiston ja paikkakunnan. Vastauksista muodostui kaksi hakeutujatyyppid: yli-
opistoa karttaneet ja paikkakuntaan sitoutuneet. Osa yamk-opiskelijoista ei
endd kaipaa yliopisto-opintoja. He ovat pyrkiessddn sijoittaneet yamk-opinnot
yliopiston edelle. Tosin he vield varmistelevat pddtostddan nimedamalld niitd yli-
opiston ominaisuuksia, joiden vuoksi sinne ei kannattanut pyrkia.

TAULUKKO 17  Yamk-hakeutujan sidosryhmatekijét

Yamk-hakeutujien sidosryhmatekijat Alaluokka Ylaluokka

” Ammattikorkeakouluun ylipéénsa siksi ettd tagllad
ymmérretddn opiskelun anunatillinen ndkékulma” YM2
"Yliopistossa opiskeleminen on teoreettisempaa” YM2

” Ammattikorkeakoulussa opiskeleminen on minusta
hyddyllisempiii kuin yliopisto-opiskelu” YN15

"Pelkké teorian kuuntelu yliopistossa ei ole minun juttuni,
taalla AMK:ssa opiskelu on monimuotoiseinpan”YN15

yliopistoa
karttaneet

yliopisto

"My®s siksi, ettd asuin ja asun edelleen tdélld JKL:ssd, niin en
tahtonut lihted kauemmas. Se varmaan on aika monen syy
hakeutua JAMKiin kun ei halua muuttaa muualle.. ;D”YN7

paikkakuntaan
sitoutuneet

Jyvéaskyla
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Suhde ennen opiskelua: yhteenveto

Verrattaessa  tradenomi- ja yamk-opintoihin hakeutuneiden JAMK-
mielikuvaperimid toisiinsa voidaan todeta, ettd opiskelijat kokivat bréandin eri-
laisin mielikuvin. Taulukon 18 mukaan opiskelijoiden kuvauksista voitiin tun-
nistaa brdndiassosiaatioita. Aineiston perusteella tradenomiopiskelijoilla on
LITAn brandiin ja yleisesti AMK-brandiin liittyvid assosiaatiota. ~Yamk-
hakeutujien assosiaatiot voitiin nimetd opiskelijoiden edellisen tutkinnon mu-
kaan JAMK-tradenomi-briandimielikuvaksi.

TAULUKKO 18  Tradenomi- ja yamk-hakeutujien JAMK-mielikuvaperimat

Tradenomihakeutujien JAMK-mielikuvaperiméd | Yamk-hakeutujien JAMK-mielikuvaperima

LITAn mielikuovaperimii JAMK tradenomi-mielikuoaperimii
* paremmuus * turvallisuus

* monipuolisuus *  tuttuus

* vapaus * sitoutuneisuus

*  mukavuus *  tyytyviisyys

* kiinnostavuus *  luottamus

»  kéytdnnonliheisyys

AMK-mielikroaperimi
*  maineikkuus
¢ arvostettavuus

AMK-opintoihin hakeutuvilla on bréandimielikuva yleensd ammattikorkeakou-
luista, erikseen JAMKista ja vield erikseen liiketalouden koulutusohjelmasta.
Brandisuhteen alkuvaiheessa on merkitystd oppilaitoksen potentiaalisen opis-
kelijan brdndikuvalla ja yleensd oppilaitostyypin brandikuvalla. Yamk-
opiskelijat olivat jo AMK-brandin vaikuttamia ja tunnistivat motiiviksi koke-
mansa maineikkaan tradenomibrdndin. Yamk-opiskelijat todentavat sen, etta
brandisuhteen jatkuminen pohjautuu vahvoihin brandikokemuksiin bréandisuh-
teen ns. ensimmadisessd, tradenomiopintojen vaiheessa.

Henkil6kohtaiset tekijat

Tradenomi- ja yamk-hakeutujien henkilokohtaisten motiivien pohjalta muodos-
tuivat luokat itsensd kehittgjdt ja kulkeutuneet. Itsensd kehittdjdlld on tavoittee-
na uralla eteneminen, osaamisen syventdminen, tyo6llistymisen varmistaminen,
tutkinnon korottaminen ja tutkinnon suorittaminen sekd tradenomi- ettd yamk-
hakeutujien keskuudessa (taulukko 19).
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TAULUKKO 19  Itsensékehittajat

Itsensdkehittéji: tradenomihakeutuja

Itsensékehittédjd: yamk-hakeutuja

uralla etenijat

osaamisen syventdjat
tydllistymisen varmistajat
korkeakoulututkinnon hakijat
tutkinnon korottajat, erottuminen
merkonomien joukosta

uralla etenijat

osaamisen syventdjdt

oman kilpailukyvyn varmistajat
ylemmaén korkeakoulututkinnon hakijat
tutkinnon korottajat, erottuminen
tradenomien joukosta

Verrattaessa tradenomi- ja yamk-itsensd kehittdjd-hakeutujatyyppejd toisiinsa
havaitaan, ettd luokat ovat samanlaiset (taulukko 20). Opiskelijat tavoittelevat
médratietoisesti oman kehittymisen jatkamista. Kummankin hakijajoukon vas-
tauksissa ilmeni tuskaantuminen massailmioon. Tradenomihakijoita kiukutti
merkonomien paljous. Yamk-hakijoita harmitti tradenomien massa. Erads opis-
kelija kuvasi tilannetta kadyttamalld sanaa “taas”; taas on pyrittdvd erottumaan
massasta.

TAULUKKO 20  Kulkeutuneet

Kulkeutuneet: tradenomihakeutuja

Kulkeutuneet: yamk-hakeutuja

* helpon eldmain kulkijat

* eldmiéntilanteiden kuljettamat

* eksyneet
* heikkoitsetuntoiset

Taulukon 20 mukaan tradenomihakeutujat ovat kulkeutuneet oppilaitokseen
eri syistd. Osa haluaa pddstd helpolla. Oletuksena on ilmeisesti, ettd opiskelu
ammattikorkeakoulussa on helppoa. Osa tradenomi-hakeutujista kokee eksy-
neensd. Opintojen keskeyttdiminen saattaa tdlld opiskelijajoukolla olla vaihtoeh-
to. Tradenomi-suhteen elinkaari voi alkaa jo ldhtotilanteessa notkahduksella.
Yamk-hakijat eivit endd eksy, mutta osa on kuitenkin hakemassa opiskelijaksi
eldméntilanteiden ohjaamina. Tradenomihakeutujista osa tunnistui heikkoitse-
tuntoisiksi. Namé opiskelijat hakivat tradenomiopintoihin, koska eivit usko-
neet selvidvansé yliopisto-opinnoista.

Sidosryhmatekijat

Taulukon 21 mukaan tradenomihakeutujien sidosryhmévuorovaikutukset ja
episodit kohdistuvat yliopistoon, lukioon ja omaan suhdeverkostoon. Yamk-
hakeutujan sidosryhméikokemukset perustuvat yliopistoon ja Jyvéskylan kau-
punkiin.
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TAULUKKO 21  Tradenomi- ja yamk-hakeutujien sidosryhmitekijoiden vertailu

Tradenomihakeutujien sidosryhmiit Yamk-hakeutujien sidosryhmiit
Yliopisto Yliopisto

» ulosjdédneet » karttaneet

> karttaneet Jyodskyli

Lukio * paikkakuntaan sitoutuneet

¢ luku-urakan lannistamat
Oma suhdeverkosto

* perheen vaikuttamat

* ystédvien suosittelemat

Opiskelijoiden kuvaukset brandisuhteesta opiskelun alussa osoittavat, ettd seka
tradenomi- ettd yamk-opiskelijat ovat oppilaitokseen pyrkiessddan branditietoisia.
Bréandisuhteeseen tultiin tarkoituksella ja tietoisina. Tradenomiopiskelijat liittivat
oppilaitokseen hakeutumiseen LITAn brandin, amk-brandin, yliopiston, lukion ja
suhdeverkoston. Aineiston mukaan tradenomiopiskelijat pyrkivdt oman suhde-
verkoston suosittelemana maineikkaaseen ohjelmaan, joka tarjosi monipuolista ja
kaytannonldheistd opetusta. Yamk-opiskelijat olivat aineiston mukaan tra-
denomibrandin vaikutuksen alaisia, ja opiskelijat pyrkivét tuttuun ja turvalliseen
oppilaitokseen. Toinen yamk-opiskelijoihin vaikuttanut sidosryhma oli yliopisto,
johon ei endd haluttu. Opiskelijan vuorovaikutukset tai episodit palvelutarjoo-
man (vrt. Gronroos 2001, 224) kanssa nousivat positiivisina kommentteina LITAn
brandistd, opetusmetodeista, henkilokunnasta ja kdytannonldheisyydesta.

4.2 Suhde opiskelun alussa

Opiskelijoilta kysyttiin: Miten kuvailet suhdettasi ammattikorkeakouluun?
Opiskelijoiden esittamid kuvauksia analysoidaan tdssd luvussa teorialdhtoisesti.
Analyysissd kadytetdan Fournierin (1998, 347) suhteen luonnetta kuvaavia omi-
naisuuksia: vapaaehtoinen-pakollinen, ystdvéllinen-vihamielinen, vahva-
heikko, tasa-arvoinen-epétasa-arvoinen, positiivinen-negatiivinen ja pitkékes-
toinen-lyhytkestoinen. Kun aineistosta 16ytyy Fournierin luokitteluun kuulu-
mattomia luokkia, ndin 18ytyneet luokat nimetadan aineistoldhtoisesti. Aineistos-
ta on tarkoitus arvioida suhdekokemusten voimakkuuksia. Aineistosta pyri-
tddan tunnistamaan, liittddko opiskelija esittdméansd suhteen luonteen oppilaitok-
sen palvelutarjoomaan ja/tai opiskelijan sidosryhmaan.

Suhteen kuvaus: tradenomiopiskelijat

Tradenomiopiskelijoiden oppilaitossuhteen kuvauksessa nousi esiin kaikkiaan
neljd erilaista ominaisuutta. Kolme niistd on samansisaltoisid Fournierin (1998,
347) esittimien ominaisuuksien kanssa: vahva-heikko, vapaaehtoinen-
pakonomainen, positiivinen-negatiivinen ja pitkidkestoinen-lyhytkestoinen. Lisdk-
si opiskelijat kuvasivat oppilaitossuhdettaan ominaisuutena itsevarma-epdvarma.
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Tradenomiopiskelijan oppilaitossuhde positiivinen-negatiivinen-
ominaisuutena

Positiivinen-negatiivinen-ominaisuus jakaantui aineistossa asteikoksi positiivi-
nen, melko positiivinen, neutraali, melko negatiivinen, negatiivinen (taulukko
22). Positiivisuus liittyi oppilaitoksen tarjoomaan. Melko positiiviseen suhde-
kuvaukseen opiskelijat liittivdt opintojaksojen kiinnostavuuden vaihtelun.
Neutraali suhde syntyy oppilaitoksen tarjooman arkipdivaisyydestd. Melko ne-
gatiivinen suhde syntyy pettymyksestd opetukseen ja omaan itseen, motivaati-
on puutteesta. Negatiivisen kuvauksen takana ovat pettymykset henkilokun-
taan ja tiedottamiseen.

TAULUKKO 22  Tradenomiopiskelijan oppilaitossuhde positiivinen-negatiivinen-
ominaisuutena

Tradenomiopiske- | Tradenomiopiske- | Tradenomiopis- Tradenomiopiske- | Tradenomiopiske-
lijan positiivinen | lijan melko kelijan neutraali lijan melko lijan negatiivinen
suhde positiivinen suhde | suhde negatiivinen suhde | suhde
”Nyt kun olen ”Normi "Paikka jossa "vililld tuntuu ettd | ”Olen nyt hyvin
tutustunut oppilaitossuhde, kdydaan ja opinko ta&lla pettynyt
paikkaan, mielenkiintoisilla | mennéén pois” mitdédn.... joidenkin
tarjontaan ja kursseilla kiva TAM9 Ei synnyti henkiliden
opettajiin ja kdydd, tylsimmiit suurempaa toimintaan
opiskelutovereihi | kurssit menevit kipinad ja erityisesti
n, pidéan tasta” pakkopullaksi” opiskeluun” tiedottamiseen”
TANS TPM9 TAM9 TAM11

Tradenomien oppilaitossuhde vahva-heikko-ominaisuutena

Tradenomiopiskelijoiden ammattikorkeakoulusuhteen toinen ominaisuus, vah-
va-heikko, kuvaa suhteen voimakkuutta. Ominaisuus saa aineistossa asteikoksi:
vahva suhde, neutraali suhde ja heikko suhde (taulukko 23). Vahva suhde mer-
kitsee opiskelijalle jopa kumppanuutta. Neutraalissa suhteessa opiskelu on vain
osa eldmédd. Epdvarmassa suhteessa opiskelija kaipaa yliopistoa ja esittdd vaa-
timuksia ammattikorkeakoulun kehittymisestd kdaytannonldheisempadn ja “ki-
pindivdmpddn” suuntaan. Heikossa suhteessa oleva havittelee yliopistoon ja
suunnittelee oppilaitoksen vaihtamista.

TAULUKKO 23  Tradenomiopiskelijan oppilaitossuhde vahva-heikko-ominaisuutena

Tradenomiopiskelijan vahva Tradenomiopiskelijan Tradenomiopiskelijan

suhde neutraali suhde heikko suhde

“Hyvin vahva”TPN1 "haave yliopisto-opinnoista ”Oma suhteeni kouluun ei ole

"Hyvé kumppani”TPN9 kytee vield” TPN3 kovin tiivis, olen huomannut
”amkeja taytyy kehittad ettd opiskelemani ala ei ole
kaytannonldaheisempéén minua varten”TPN8
suuntaan” TAN20
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Tradenomien oppilaitossuhde vapaaehtoinen-pakonomainen-ominaisuutena

Tradenomin oppilaitossuhteen vapaaehtoinen-pakonomainen-ominaisuudet
eivit aineistossa saaneet tarkempia luokkia (taulukko 24). Vapaaehtoisessa suh-
teessa opiskelija ohjaa itse opiskelua. Pakonomaisessa suhteessa opiskelija on
sidottu oppilaitokseen. Kyseessa vaikuttaisi olevan taloudellinen sidos.

TAULUKKO 24  Tradenomiopiskelijan oppilaitossuhde vapaaehtoinen-pakonomainen-
omaisuutena

Tradenomiopiskelijan vapaaehtoinen suhde Tradenomiopiskelijan pakonomainen suhde

"Mietin omat tavoitteet ja suoritan Kkurssit | ”en koe ettd tim4 ala on kovin mielekés tai
asettamani tason mukaisesti, joko siis suurella tai | sellainen, joka minua oikeasti kiinnostaisi. Jos olisi
pienelld panoksella” TAN12 varaa vaihtaisin alaa kokonaan”TAN7

Tradenomien oppilaitossuhde itsevarma-epdvarma-ominaisuutena

Tradenomiopiskelijoiden oppilaitossuhteen itsevarma-epdvarma-ominaisuu-
dessa ei ilmennyt erittelevid luokkia (taulukko 25). Itsevarmassa suhteessa kasi-
tys omasta oppilaitossopivuudesta on hyva. Ei-itsevarma-opiskelija kokee am-
mattikorkeakoulun arvokkaammaksi kuin itsensa.

TAULUKKO 25  Tradenomiopiskelijan oppilaitossuhde itsevarma-epdvarma-

ominaisuutena
Tradenomiopiskelijan itsevarma suhde Tradenomiopiskelijan epdvarma suhde
"koen olevani oikeanlainen ihminen ”Vélilla on sellainen tunne, ettd en ole ansainnut
ammattikorkeakouluun” TAN15 ammattikorkeakoulupaikkaa, etten ole tarpeeksi
fiksu tai ahkera” TAN10

Yamk-opiskelijan oppilaitossuhde positiivinen-negatiivinen-ominaisuutena

Yamk-opiskelijoiden kuvaamat brandisuhteet sijoittuivat Fournierin (1998)
ominaisuuksille positiivinen-negatiivinen, pitkidkestoinen-lyhytkestoinen ja
vahva-heikko. Positiivinen-negatiivinen-ominaisuudelle vastauksista muodos-
tui asteikko positiivinen, neutraali, negatiivinen (taulukko 26). Uuden oppimi-
nen ja sen soveltaminen omaan tychon tuotti positiivisuutta. Positiivisessa suh-
teessa oleva kokee opetuksen hyodylliseksi ja itselleen omaksi. Neutraalissa
suhteessa opiskeleva asuu toisella paikkakunnalla. Negatiivisessa suhteessa
opiskeleva on sattumalta, asuinpaikkansa takia nykyisessa oppilaitoksessa ja
voisi yhtd hyvin olla muullakin. Opiskelija tuskailee oman henkilokohtaisen
eldmédnlaadun heikentymisen, stressin ja vihenevin vapaa-ajan kanssa. Opiske-
lija on ahdistunut ja tuntee olevansa loukussa.
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TAULUKKO 26 ~ Yamk-opiskelijan oppilaitossuhde positiivinen-negatiivinen-

ominaisuutena

Yamk-opiskelijan positiivinen Yamk-opiskelijan neutraali Yambk-opiskelijan negatiivinen
suhde suhde suhde
” Avartaa myds nakemystd, kun | “Suhde on hieman etdinen, ”Ylempi AMK-tutkinto tuntui
on opiskelijoita eri aloilta ja koska asioin koulussa vain myds mahdolliselta ... ettd sen
opittua kuvastetaan omaan ldhiopetuspéivind ja asun voi opiskella tyon ohessa, tai
tyoympiiristoon, jolloin asiat muualla. Osa lihiopetuksesta jdd | ainakin alussa ajattelin
avautuvat ihan eri tavalla kuin | viliin muiden menojen takia. niin...paineita kasaantuu kun
nuorempana ja Mikili asuisin toisella pitdisi revetd samana paivana
kokemattomampana”YN12 paikkakunnalla, voisin kouluun ja t6ihin. ...tyoviikot

yhtilailla olla jonkun muun ovat useimmiten ldhempénd 60
“Olen kokenut sen omaksi AMK:n oppilas”YM3 tuntia ja viime vuoden lomatkin
opiskelupaikakseni”YM?2 on vield pitimétta” YN14

Yamk-opiskelijan oppilaitossuhde pitkid-lyhyt-ominaisuutena

Ylemmén ammattikorkeakoulun opiskelijoiden suhteen pitkédkestoisuus-
lyhytkestoisuus-ominaisuuden luokiksi muodostuivat aineistossa pitki ja elin-
ikdinen (taulukko 27). Termid ”elinikédinen suhde” kiytetddn voimakkaasta si-
toutumisesta.

TAULUKKO 27  Yamk-opiskelijan oppilaitossuhde pitka-lyhyt-ominaisuutena

Yamk-opiskelijan pitkd suhde Yambk-opiskeljjan elinikdinen suhde

”Suhteeni ammattikorkeakouluun on | “Minulla on elinikdinen suhde téhén kouluun. En

pitkda” YN3 kai ole ollut yhtd sitoutunut tyttareni liséksi
mihinké&dn yhté tiivisti kuin tdhén kouluun” YN8

Yamk-opiskelijan oppilaitossuhde vahva-heikko-ominaisuutena

Vahva-heikko-ominaisuudella yamk-suhteen kuvauksissa nousi esiin kaksi
luokkaa: vahva ja neutraali (taulukko 28). Vahva suhde koetaan viihtymiseksi,
tradenomin koulutuksen myonteisiksi kokemuksiksi, véaylidksi uuteen tyohon ja
tyonantajan arvostukseksi. Brandisuhteen vahvuudessa on oppilaitoksen kou-
lutuspalvelutarjoomalla merkitystd. Vahvassa brandisuhdekokemuksessa ovat
mukana my0s oppilaitoksen sidosryhmat, tyonantajat ja tyomarkkinoiden am-
mattikorkeakoulun arvostus.

Neutraalissa brandisuhteessa opiskelija on opiskelijana sattumalta, ja op-
pilaitoksen sidosryhmistd merkityksellisin on paikkakunta. Opiskelija on maan-
tieteellisessd sidoksessa. Neutraalissa suhteessa opiskelija on myos itsendinen ja
tekee valikoiden omat opintoja koskevat valintansa.
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TAULUKKO 28  Yamk-opiskelijan oppilaitossuhde vahva-heikko-ominaisuutena

Yamk-opiskelijan vahva suhde

Yamk-opiskelijan neutraali suhde

"vithdyn JAMKissa niin hyvin, ettd en edes
haikaile pois”YN13

”ilman tradenomin tutkintoa en olisi nykyisessi
ty6tehtivissini, tydnantaja arvosti tyén ohella

“Ylemman AMK- tutkinnon aloittamisen kautta
olen 16ytinyt uuden tyon mutta mikali asuisin
toisella paikkakunnalla, voisin yhtilailla olla
jonkun muun AMK:n oppilas”YN10

opiskeluani”YN12

”Suhteeni AMK:n on "viljd” eli otan t4éltd ns.
tarpeellisen irti” YN1

Yhteenveto tradenomi- ja yamk-opiskelijoiden suhteen kuvauksista

Tradenomiopiskelijoiden suhteen kuvauksissa on eroja ylemman ammattikor-
keakoulun opiskelijoiden suhdekuvauksiin. Yamk-opiskelijoilla brandisuhteen
luonne on varovasti tulkittuna positiivisempi (taulukko 29).

TAULUKKO 29

Tradenomi- ja yamk-opiskelijoiden oppilaitossuhteiden vertailu

Suhteen luonteen ominaisuudet

Tradenomiopiskelijoiden suhde

Yamk-opiskelijoiden suhde

positiivinen-negatiivinen

positiivinen-melko positiivinen-
neutraali-melko negatiivinen-
negatiivinen

positiivinen-neutraali-
negatiivinen

vahva-heikko

vahva-neutraali-heikko

vahva-neutraali

vapaaehtoinen-pakonomainen

vapaaehtoinen-pakonomainen

X

itsevarma-epdvarma

itsevarma-epdvarma

X

pitkdkestoinen-lyhytkestoinen

X

pitkéd-elinikédinen

Tradenomiopiskelijoiden ominaisuus vahva-heikko oli yamk-opiskelijoilla
“vain” vahva-neutraali. Tradenomiopiskelijat odottivat ammattikorkeakoulun
kehittymistd kdytannonldheisempddn suuntaan ja brandisuhteeseen kipinointid.
Tradenomiopiskelijat pitivdt suhdetta jopa pakkosuhteena. Suhde on merkinnyt
joillekin tradenomiopiskelijjoille epamiellyttivyyttd ja epdvarmuutta. Yamk-
opiskelijoiden  kertomuksissa ei ollut ominaisuuksia vapaaehtoinen-
pakonomainen eikd itsevarma-epdvarma. Tradenomiopiskelijat eivét luonneh-
tineet suhteen pituutta. Yamk-opiskelijat kuvasivat suhteen pituutta asteikolla
pitkdkestoinen ja jopa elinikdinen. Yamk-opiskelijat tunnistivat elinikdisen op-
pimisen.
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TAULUKKO 30  Negatiivisten ja positiivisten suhteiden liittyminen palvelutarjoomaan
ja sidosryhmiin

Negatiivinen suhde: Positiivinen suhde:
heikko, pakonomainen, epdvarma ja vahva, vapaaehtoinen, itsevarma ja
lyhytkestoinen pitkakestoinen
-TRA: henkilokunta, opetus +TRA: opetus, opettajat
-YAMK: opetusjarjestelyt +YAMK: muut opiskelijat
+YAMK: opetus
-TRA: yliopisto +TRA: verkostot
-TRA: muut oppilaitokset +TRA : JAMK kumppani
-YAMK: paikkakunta +YAMK: tybhantaja
-YAMK: toinen amk +YAMK: JAMK

Taulukon 30 mukaan tradenomiopiskelijoiden positiiviset suhdekuvaukset liit-
tyivat oppilaitoksen palvelutarjoomassa opetukseen ja opettajiin, oppilaitoksen
sidosryhmisséd verkostoihin ja JAMKiin kumppanina. Tradenomiopiskelijoiden
negatiiviset suhdekuvaukset liitettiin palvelutarjooman henkilokuntaan ja ope-
tukseen, ja sidosryhmistéd yliopisto ja muut oppiaineet aiheuttivat negatiivisen
kuvauksen. Yamk-opiskelijoiden positiiviset suhdekuvaukset liitettiin muihin
opiskelijoihin, opetukseen, tyonantajien arvostukseen ja JAMK-bréandiin. Nega-
tiiviset suhdekuvaukset yamk-opiskelijat liittivat opetusjdrjestelyihin sekd si-
dosryhmistéd paikkakuntaan ja toiseen ammattikorkeakouluun.

4.3 Suhdekokemukset

Téssd luvussa esitetddn tutkimustulokset opiskelijoiden brandisuhteen sitou-
tumis-, luottamus-, tunne- ja arvokokemuksista. Teoriatarkastelussa osoitettiin,
ettd sitoutuminen, luottamus, tunteet ja arvon kokeminen ovat merkityksellisid
asiakassuhteessa. Seuraavaksi tarkastellaan, mikd merkitys opiskelijalle edella
mainituilla kokemuksilla on opiskelijan oppilaitosbréandisuhteessa. Aineistoa
analysoidaan sekd aineisto- ettd teorialdhtoisesti.

4.3.1 Sitoutumiskokemukset

Luvussa 4.3.1 Kkaisitellddan opiskelijan sitoutumiskokemuksia oppilaitokseen.
Opiskelijoiden brandisuhteeseen sitoutumista kuvaavasta aineistosta 16ytyi op-
pilaitokseen sitoutumista ja sitoutumattomuutta. Opiskelijan sitoutumiskoke-
muksia oppilaitokseen analysoidaan teorialdhtoisesti. Teorian mukaan kulutta-
jan sitoutuminen brandiin ilmenee konkreettisena kayttdytymisena ja psykolo-
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gisina asenteina. Psykologinen sitoutuminen voi olla normatiivista, affektiivista
tai tarveperusteista. Normatiivinen sitoutuminen ilmenee sosiaalisen paineen
alla pakkona; kuluttajan pitdad sitoutua. Affektiivinen sitoutuminen liittyy ku-
luttajan haluun sitoutua. Tarveperustainen jatkuvuuteen sitoutuminen kulutta-
jan tarpeena jatkaa suhdetta vaihtoehtojen puuttumisen tai vaihtokustannusten
johdosta; kuluttajan tdytyy sitoutua. Opiskelijoiden sitoutumista késittelevaa
aineistoa tarkastellaan nyt teorialdhtoisesti normatiivisena, affektiivisena ja suh-
teen jatkamisena olosuhteiden pakosta, kestositoutumisena.

Tradenomiopiskelijoiden sitoutumiskokemukset

TAULUKKO 31  Tradenomiopiskelijan sitoutumiskokemukset

Tradenomiopiskelijoiden sitoutumiskokemukset Alaluokka Yldluokka

"Sitoutuminen, -suoritan tutkinnon loppuun”TAN13 suorittaminen normatiivinen

"Sitoutuminen-olen hyvin sitoutunut, sillé teen sité tdyspéiviisesti sitoutuminen

ja pyrin saamaan tutkinnon mahdollisimman hyvin

arvosanoin” TAM4

"jos pédsisin lukemaan kauppatieteiti siirtyisin sinne” TAN4 vaihtoehtojen kestositoutu-

" Jos olisi varaa vaihtaisin alaa kokonaan,muut oppilaitokset kylli | puute minen

kiinnostaisi” TAN7

"jos oikein hyvi tydpaikka jostain irtoaa en voi kieltdd ettenkd

jéttdisi koulua kesken” TAN10

”Korostan aina opetuksen laatua, se on mielesténi asia, miké saa opetuksen positiivinen

opiskelijan sitoutumaan opiskeluunsa” TAM15 laadun affektiivinen
arvostaminen sitoutuminen

"Koska ei ole mitién tiedossa koulun jélkeen, koen sitoutumisen | pelottava negatiivinen

vaikeaksi”TANS tulevaisuus affektiivinen

"tulevaisuus valmistumisen jilkeen néyttdé pelottavalta. Ei ole sitoutuminen

mitdédn hajua millaisissa toissé voisin tydskennelld, eiké ole mitdan

suhteita/verkostoja, ettd toitéd olisi heti kun valmistun”TANS

”En ole kovin sitoutunut, koska en koe ettéd tdimé ala on kovin pettymys alaan

mielekés tai sellainen, joka minua oikeasti kiinnostaisi. TAN7

”olen harkinnut opiskelupaikan vaihtoa, Syyni ei ole se, ettd

olisin tyytymaiton jamkin opetukseen, en vaan ole varma onko

timid minua kiinnostava ala”TPN13

”sitoutumiseni on kohtalainen, tuntuu ettd olen pééssyt kaikesta | pettymys

ldpi liiankin helpolla hyvin numeroin pienelld panoksella’TPN12 | opetukseen

”Oma sitoutuminen kouluun ei ole ollut kovin vahva. En koe

opiskelua hirveén mielenkiintoisena” TANS

”on motivaatio-ongelmia, jotka vaikuttavat kielteisesti motivaation

opiskeluuni”TAMb5 puute

”Kun ei ole motivaatiota, on vaikea olla sitoutunut” TAN7

Tradenomiopiskelijoiden kertomukset kuvaavat psykologista sitoutumista.
Taulukon 31 mukaan tradenomiopiskelijan sitoutuminen siséltdd normatiivisia
elementtejd. Aineiston mukaan normatiivisesti sitoutunut opiskelija suorittaa ja
saattaa tutkinnon valmiiksi. Osa opiskelijoista aikoo hakea muualle. Tama
ryhmé edustaa kestositoutumista. Opiskelijat jatkavat opintojaan mielekk&am-
mén vaihtoehdon puuttuessa. Opiskelija on olosuhteiden pakosta sidottu oppi-
laitokseen ja pohtii: jos tapahtuisi niin ja niin, lopettaisin opiskelun. Positiivinen
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affektiivinen sitoutuminen liitetddn oppilaitoksen opetuksen laatuun. Osa opis-
kelijoista on negatiivisesti affektiivisia sitoutujia. N4illd opiskelijoilla ei ole mo-
tiivia sitoutumiseen, he pelkddvit tulevaisuutta ja ovat pettyneitd sekd alaan
ettd opetukseen.

Yamk-opiskelijoiden sitoutumiskokemukset

Yamk-opiskelijoiden sitoutumiskokemukset voidaan jakaa luokkiin normatiivi-
nen, affektiivinen ja jatkuvuuteen sitoutuminen. Taulukon 32 mukaan norma-
tiivinen sitoutuminen merkitsi yamk-opiskelijalle tutkinnon suorittamista ja
meriittid uralle. Kuvaukset osoittavat opiskelijoiden olevan pitkélle tulevaisuu-
teen ulottuvien suunnitelmien laatijoita, ja osa oli odottanut pitkdan yamk-
tutkinnon aloitusta Jyvaskyldssd. Osa yamk-opiskelijoista oli aktiivisessa bran-
disuhteessa tradenomiopintojen jdlkeen alumnina. Opiskelijoiden sitoutu-
misarvioinneissa nousee esille vuorovaikutuksia palvelutarjoomaan ja oppilai-
toksen sidosryhmiin. Affektiivinen, mind haluan sitoutua, ilmenee yamk-
opiskelijoilla JAMK-brindin arvostamisena ja erottumisena muista ammatti-
korkeakouluista. Sitoutuminen liitettiin kontaktiopetuksen laatuun. Osa opiske-
lijoista kokee opiskelun vaihtoehtojen puuttuessa olosuhteiden pakosta kes-
tositoutumisena. Opiskelupaikkakunta on sitouttava tekijd, ja opiskelu koetaan
valttaméttoméaksi muun eldamén ohella.

TAULUKKO 32  Yamk-opiskelijan sitoutumiskokemukset

Yamk-opiskelijoiden sitoutumiskokemukset Alaluokka Yldluokka
"pakolliset tehtdvit tulee kuitenkin raapusteltua ja kaikki suorittaminen normatiivinen
palautukset olen saanut tehtyd vaaditussa aikataulussa, ihan sitoutuminen

joka ikiselld kontaktilla, mité opinnoissa on, olen tdhin
mennessé ollut” YN11

”Olen vahvasti sitoutunut opiskelemaan tutkinnon
loppuun”YM3

”Qlen sitoutunut, koska tutkinto antaa lisdmeriittia
yrittajana” YN2

" Arvostan Jyviskyldn ammattikorkeakoulua opiskelupaikkana. | JAMK-brandiin positiivinen
Sama mielipide on my&s monella muulla tuttavallani”YN6 sitoutuminen affektiivinen
”QOlen oudolla tavalla my&s sitoutunut Jyvaskylan sitoutuminen

ammattikorkeakouluun, vaikka helpompi vaihtoehto olisi ollut
Tampereen ammattikorkeakoulu. Arvostan Jyvéskylan koulua,
ja tiedén koulua arvostettavan muuallakin” YN14

"Opiskelu tédélla on “aikuismaista” ja opiskelu antaa paljon

uusia tietoja ja taitoja” YN15 opetuksen laadun

"Sitoutumista kuvaa mielesténi tamaé jatko-opiskelu taalld, arvostaminen

pidén opetusta tasokkaana” YN17

"otan tddltd ns. tarpeellisen irti, mutta en koe olevani mitenkéén | valikoiminen kesto-
erityisen sitoutunut oppilaitokseen muutoin”YN1 sitoutuminen
" Asuinpaikkakunta vaikutti jatko-opintojen asuinpaikkakunta

opiskelupaikkaan” YN1




Yhteenveto tradenomi- ja yamk-opiskelijoiden sitoutumiskokemuksista

Tradenomi- ja yamk-opiskelijoiden sitoutumiskokemukset voitiin jakaa norma-
tiiviseen (minun pitdd opiskella), affektiiviseen (mind haluan opiskella) ja kes-

tositoutumiseen (minun taytyy opiskella).

TAULUKKO 33

Tradenomi- ja yamk-opiskelijoiden sitoutumiskokemusten vertailu

Tradenomiopiskelijoiden sitoutumiskokemukset

Yamk-opiskelijoiden sitoutumiskokemukset

Normatiivinen sitoutimninen

* suorittaminen

Kestositowtuminen

* jos voisin, niin vaihtaisin
Affektitvinen sitoutiminen - positiivinen
* opetuksen laadun arvostus
Affektitvinen sitoutuminen - negatiivinen
* pelottava tulevaisuus

Normatiivinen sitowtuminen

* suorittaminen

Kestositoutiuminen

*  muun ohella

* asuinpaikka

Affektiivinen sitoutuniinen - positiivinen
*  JAMK-brindiin sitoutuminen

. opetuksen arvostus

*  pettymys alaan
*  pettymys opetukseen
* motivaation puute

Taulukon 33 mukaan sekd tradenomi- ettd yamk-opiskelijat olivat normatiivi-
sesti sitoutuneita suorittajia. Kummassakin opiskelijaryhméssad koettiin kes-
tositoutumista, suhteessa oli olosuhteiden pakosta oltava. He liittivit sitoutu-
miskokemukseen palvelutarjoomasta opetuksen. Positiivisesti affektiiviset si-
toutujat arvostivat opetusta, yamk-opiskelijat myos JAMK-brandiin sitoutumis-
ta. Vain tradenomiopiskelijat kokivat negatiivista affektiivista sitoutumista: tu-
levaisuus pelottaa, ala ja opetus tuottavat pettymysta. Lisdksi vaivaa motivaati-
on puute. Tradenomiopiskelijoiden sitoutumiskokemukset liittyivit oppilaitok-
sen palvelutarjoomaan, ja yamk-opiskelijoilla sitoutumiseen liittyi sidosryhmis-
td my0s paikkakunta.

TAULUKKO 34  Sitoutumiskokemusten liittyminen palvelutarjoomaan ja sidosryhmiin

Ei-sitoutuneet opiskelijat Sitoutuneet opiskelijat

Palvelutarjooma -TRA: opetus +TRA: opetus

+YAMK: opetus
+YAMK: JAMK-brandi

Sidosryhma -YAMK: asuinpaikka

Taulukon 34 mukaan tradenomiopiskelijat liittivét sitoutumattomuuden palve-
lutarjoomaan, opetukseen ja yamk-opiskelijat sidosryhméddn, paikkakuntaan.
Sekd tradenomi- ettd yamk-opiskelijat liittivét sitoutumisen palvelutarjoomaan,
opetukseen. Yamk-opiskelijoiden sitoutumiskokemuksiin liitettiin JAMK-
brandi.
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4.3.2 Luottamuskokemukset

Téssd luvussa tarkastellaan opiskelijoiden oppilaitokseen liittyvid luottamusko-
kemuksia. Opiskelijan oppilaitosbrandisuhteen luottamusta tarkastellaan luot-
tamuksena oppilaitoksen funktionaalisuuteen (Chaudhuri & Holbrook 2001,
82). Kiinnostavaa on, miten hyvin opiskelijat ndkevét oppilaitoksen suoriutu-
van tehtdvastddn oppilaitoksena. Mitchell, Reast ja Lynch (1998, 160) esittivit
tutkimustuloksenaan, ettd luottamukselliseen suhteeseen kuluvat rehellisyys,
oikeudenmukaisuus, luotettavuus ja tyytyvdisyys. Opiskelijoiden kertomusten
avulla selvitetddn, minkalaisia luottamuskokemukset ovat ja liittyvétko ne op-
pilaitoksen sidosryhmiin ja oppilaitoksen palvelutarjoomaan. Opiskelijoiden
luottamuskokemukset edustavat jarkiperdistd toiminnan kyvykkyyteen ja vir-
heettomyyteen perustuvaa luottamusta. Tunneperaisestd luottamuksesta ei 16y-
tynyt esimerkkejd. Opiskelijoiden luottamuskertomukset kasitellddn aineisto-
ldhtoisesti. Kokemukset jakaantuivat yldluokiksi luottamus ja epédluottamus.
Alaluokat muodostuivat luottamuskokemusten kohteiden mukaan (taulukko
35). Luottamus merkitsi tradenomiopiskelijoille luottamista palvelutarjoomaan
ja JAMK-brandiin. Opiskelijoiden mukaan henkilokunta on vastuussa siitd, etta
opiskelijat saavat ammattitaitoista opetusta. Tradenomiopiskelijat luottavat sii-
hen, ettd opiskelijan tarpeet huomioidaan. Epadluottamusta heréttivit opiskeli-
joiden kokemukset opettajista, tycllistyminen, tiedottaminen ja opiskelija itse.

TAULUKKO 35  Tradenomiopiskelijan luottamuskokemukset

Tradenomiopiskelijoiden luottamuskokemukset Alaluokka Padluokka

Luottamus, luotan opettajien ammattitaitoon opetustarjooma luottamus
Luottamus, luotan amkn opetikseen, koska asiat ovat ainakin
minun kohdalta sujuneet hyvin.

minulla on korkea luottamus amkhon, silld sen hiokunti on
vastuussa siitd, ettd saan annnattitaitoista opetusta.

luottamus timidn amkn opetuksen aimmattitaitoon on korkea.
Luottamus-uskon, ettd koulu ajaa opiskelijan parasta

Luotan, ettd amk ottaa opiskelijan tarpeet huomioon.

Luotan tiysi JAMKiin, silld timéa paikka on tunnettu ja keluitti, JAMK-bréndi
olen kuullut vain hyvid kommentteja
Luottamus-ihan perusluotettava. Opettajat voisivat panostaa opetustarjooma epéluottamus
vililld tyshonsd enemmén..

On muutama opettaja, kenen kursseille en ainakaan endd mene.
luotan kouluun mutta hankkiudun sellaisten opettajien kursseille,
jotka koen péteviksi

luotan my6s amkiin, tosin tydpaikan saaminen valmistumisen tyollistyminen
jdlkeen hieman epdilyttaa.

Tosin, en luota yhtéd paljon siihen ettd amk riittdd, vaan tarvitsen
luultavasti lisdi opintoja hyodn tybpaikan saamiseksi

Luottamus vaihtelee kyseessd olevan asian mukaan. Jos ei itse tiedottaminen
kysele tai vaadi, voi olla, ettd asiat jadvét hieman retuperille tai
tieto saamatta.

Oma luottamus itseeni horjuu aika ajoin. itse
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Yamk-opiskelijoiden luottamuskokemukset

TAULUKKO 36  Yamk-opiskelijan luottamuskokemukset

Yamk-opiskelijoiden luottamuskokemukset Alaluokka Ylédluokka

Luotan taysin opiskeluun taélla palvelutarjooma | luottamus
Luottamus ...asiansa osaavia opettajia....

koulutuksen laatu on se paras juttu

olen luottavainen koulun laatuun ja opetuksen tasoon
Luotan erittdin vahvasti JAMKin koulutuksen laatuun.

Jyvidskyldn ammattikorkeakoulu on mielestédni hyvi, ja JAMK-bréandi
luotettava

Luotan koulutuksen saamaan ammattitaitoon ja uskon sidosryhma:
tyollistyviini edelleen koulutuksen myéta hyvin. tyoelama

Luotan siihen, ettd tydelimissi on ja tulee olemaan kysyntdd
amk:n tuottamalle osaamiselle.

Kohtuullinen luottamus, yliopistolla on Suomessa kuitenkin sidosryhma: epiluottamus
sellainen leima otsassa ettd kylldhén se on aina arvostetumpi yliopisto

paikka.

My®os se ettd Tradenomin tutkinto hiukan pilattiin silla etté sidosryhma:

opintopaikkoja avattiin liian paljon madaltaa luottamustani. OKM

Yamk-opiskelijoiden luottamuskokemukset jaetaan kahteen luokkaan: luotta-
mus ja epéluottamus (taulukko 36). Opiskelija osoittaa luottamuksensa oppilai-
tokseen arvioimalla oppilaitoksen onnistumista tehtdvédssddn. Yamk-
opiskelijoiden luottamus perustuu aineiston mukaan palvelutarjoomaan, opet-
tajiin, opetukseen ja koulutuksen laatuun sekd JAMKin luotettavaan brandiin ja
uskoon ty6llistymisestd. Epaluottamusta yamk-opiskelijoissa herattavat sidos-
ryhmat, yliopiston arvostettu asema ja tradenomitutkintojen runsas méadra.

Yhteenveto tradenomi- ja yamk-opiskelijoiden luottamuskokemuksista

Taulukon 37 mukaan molemmat opiskelijaryhmédt kokevat Iuottamuksen
JAMK-brdandin ja koulutuksen palvelutuotannon toimivuutena. Tra-
denomiopiskelijoilla korostuu opetus ja yamk-opiskelijoilla laajemmin palvelu-
tarjooma. Yamk-opiskelijat nostavat tyollistymisen positiiviseksi tekijaksi, kun
taas tradenomiopiskelijoilla tyollistyminen herdttdd epdluottamusta. Opettajat
merkitsevit opiskelijalle luottamusta ja epdluottamusta. Tradenomiopiskelijoi-
den osoittama epédluottamus liittyy oppilaitoksen toiminnan hairicihin. Oppi-
laitokselta odotetaan myos opiskelijan itseluottamuksen vahvistamista. Yamk-
opiskelijoiden epiluottamus oppilaitosta kohtaan nousee esiin vertailussa yli-
opistoon ja koulutuspolitiikkaan. Tradenomien kohdalla syyna on tutkintojen
suuri lukumaara.
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TAULUKKO 37

Tradenomi- ja yamk-opiskelijoiden luottamuskokemusten vertailu

Tradenomiopiskelijoiden luottamuskokemukset

Yamk-opiskelijoiden luottamuskokemukset

Luottamiis
* opettajat
* opetus

*  JAMK-bréndi

Epidluottamus

* opettajat
tyollistyminen

Luottamus
* opettajat
* opetus

*  JAMK-brindi

»  tyollistyminen
Epdluottamus

» yliopisto

* tradenomien madrd (OKM)

* tiedottaminen
*  itse

Aineiston mukaan opiskelijat edellyttavat oppilaitoksen onnistuvan virheetts-
mésti omassa toiminnassaan, yhteiskunnallisessa tyollistdmistehtdvéssddan ja
my0s opiskelijan kokonaisvaltaisessa kasvatustehtdvassa.

TAULUKKO 38  Luottamuskokemusten liittyminen palvelutarjoomaan ja sidosryhmiin
Epéluottamuskokemukset Luottamuskokemukset
Palvelutarjooma -TRA: opettajat, tiedottaminen +TRA: opettajat, opetus
-YAMK: opetus +YAMK: opettajat, opetus
Sidosryhmat -TRA: tyollistyminen +TRA: JAMK-brandi
-YAMK: yliopisto, OKM +YAMK: tycllistyminen,
JAMK-brandi

Taulukon 38 mukaan molemmat opiskelijaryhmét kokevat epdluottamusta seka
palvelutarjoomaan ettd sidosryhmiin. Opiskelijat kokevat luottamusta palvelu-
tarjoomaan, erityisesti opettajiin ja opetukseen. Sekd tradenomi- ettd yamk-
opiskelijat nostivat luottamuksen kokemisessa merkitykselliseksi JAMK-
brandin. Oppilaitoksen palvelutarjooma ja sidosryhmadt tuottavat opiskelijoille
luottamuskokemuksia.

4.3.3 Tunnekokemukset

Teoriatarkastelussa selvisi, ettd tunteet brandisuhteessa ovat asiakkaan kokemia
positiivisia tai negatiivisia emotionaalisia vastauksia ja reaktioita brandiin.
Asiakas liittdd tunteet brandiin kohdistamiinsa odotuksiin, brandin merkityk-
seen ja riskiin. Lisédksi tunteet voidaan kokea brandiyhteistissd. Tédssd luvussa
tarkastellaan opiskelijoiden oppilaitokseen liittdmid tunnekokemuksia. Tunne-
kokemukset analysoidaan teorialdhttisesti, koska tunteiden kohteita tunnistet-
tiin aineistoldhtoisesti.
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Tradenomiopiskelijoiden tunnekokemukset

Tradenomiopiskelijoiden vastaukset kysymykseen “Mitd tunteita ammattikor-
keakoulu sinussa herdttdd?” analysoitiin tyypittelemélld alkuperdiset tunneil-
maisut tunteen kohteen mukaan. Tradenomiopiskelijoiden tunteiden kohteina
olivat yleinen ilmapiiri, palvelutarjooma, oman elimén hallinta ja sosiaalinen
verkosto. Tarkempi tunteiden analysointi ja nimedminen toteutetaan jakamalla
ne edelld mainittujen kohteiden mukaan positiivisiin ja negatiivisiin.

Tradenomiopiskelijoiden tunnekokemukset: yleinen ilmapiiri

Tradenomiopiskelijoiden oppilaitoksen yleisestd ilmapiiristd nousseet tunteet
voitiin jakaa positiivisiin ja negatiivisiin tunteisiin (taulukko 39). Positiiviset
tunteet kuvattiin sanoilla ilo, riemu, positiivisuus, rentous ja kunnioitus. Nega-
tiiviset tunteet tdssd luokassa saivat laajemman skaalan: kapina, viha, harmitta-
vuus, tuska, ahdistus, kylldstyminen, visyminen ja stressi.

TAULUKKO 39  Tradenomiopiskelijan tunnekokemukset: yleinen ilmapiiri

Tradenomiopiskelijoiden tunnekokemukset: ilmapiiri Alaluokka Yldluokka
”Vililld tunnen iloa ja riemua”TAN21 positiivisuus yleinen
”Kunnioitusta ja kapinaa” TAN3 ilmapiiri

"Tyytyvéisyyden tunteen” TAM3

”Léahinni iloa. Koulussa on positiivinen ilmapiiri ja sinne on aina
mukava mennd, yleisesti ottaen pidan kuitenkin koulun
joustavuudesta”TAM15

"Rentoa ja iloista meininkida”TPM3

"Kotoisia tunteita. Tuttu paikka ja ldhella” TAMS

"Neutraaleja, ei vihaisia mutta ei kaikkein negatiivisuus
lampimimpidkédan” TAN2

"ja negatiivisia tunteita.Vélilld ahdistusta ja tuskaa”TAN21
"Joskus vihaisia (harmittavuus, stressi)’ TAN1

"viliin kylldstymistd ja visymystd”TPM1

"ristiriitaisia” TPM12

Tradenomiopiskelijoiden tunnekokemukset: palvelutarjooma

Oppilaitoksen tarjooma heréttdd tradenomiopiskelijoissa positiivisia ja negatii-
visia tunteita (taulukko 40). Positiivisia tunteita opiskelijat kohdistivat opetta-
jiin, opetukseen ja kaytinnonldheisyyteen. Negatiiviset tunteet kohdistuivat
palvelutarjooman toimimattomuuteen, esimerkiksi puutteisiin luokkatiloissa,
ohjauksessa, opiskelijoiden asioiden hoidossa ja toiminnan suunnittelussa. Ne-
gatiivisuutta opiskelijoissa aiheuttavat opintosuoritusten liian korkea ja liian
alhainen vaatimustaso.
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TAULUKKO 40  Tradenomiopiskelijan tunnekokemukset: palvelutarjooma
Tradenomiopiskejoiden tunnekokemukset: opetustarjooma Alaluokka Ylédluokka
"Télld hetkelld positiivisia tunteita, opettajat ovat hyvin asiantuntijuus | positiiviset
asiantuntevia ja patevid, jotka todella haluavat opiskelijoiden tunteet
oppivan opettamansa asian” TAN19 opetustar-
"Koulussa vaihtelevasti erilaisia opiskelumuotoja monipuolisuus |joomaan
mahdollisuus ottaa eng kielisid kursseja, paljon luentoja ja
vierailijoita, vierailut eri paikkoihin, virtuaalikursseja,
iltaopintoja..sitten on vield ulkomaanharjoittelu, you name
it©.”TANS
"Positiivisia, silld monien kirjojen lukeminen ei innosta” TPN13 kdytannon-

"arvostan koulua ja sen kidytinnonliheisyytta”TPN8 ldheisyys

"Mieluummin t&4ll4 kdytintéd kuin yliopistossa teoriaa” TPN6

"Turhauduin, asioita hoidetaan liian hitaasti esim hitaus negatiiviset
hyviksiluvut”TPN12 tunteet
"Ristiriitaisia, korkeakoulututkinto mutta opetuksen laatu ristiriitaisuus | opetustar-
vaihteleva”TPM12 joomaan
"Monesti turhautumista mutta rakkaus kdytintoon” TPM5 ylikédytannon-

"Vililla opiskelu tuntuu hyodylliseltd ja vélilld taas hieman ldheisyys

hyodyttoméltd mikali opetus on esim pelkkaa teoriaa” TAM4

"Joskus kéytintod on melkein liikaa tai ainakin tuntuu siltd, ettd

joitakin perus asioitakaan ei ole oppinut kunnolla” TAN14

"Iloinen oppimisympéristd, josta opiskelija pddstetddn niin yli- tai

helpolla, ettei hén voi nousta alansa huipulle, ainakaan opintojensa | alivaativuus

ansiosta. Siis toki oppilaalle annetaan mahdollisuus oppia mutta yli

80% pééstetéén liian helpolla” TAM1

"Opiskelu amkssa tuntuu aika tyélddlta” TAN7

"Tissi jaksossa negatiivisia, silld suurin osan oppiaineen suunnittele-

opinnoista on jitetty tdhin jaksoon. Voisi ripotella tasaisemmin, mattomuus

ettei tulisi tyhjid jaksoja, sitten yksi tupaten tdysin”TAN12

"Ehkéa enemmin negatiivisia kuin positiivisia tunteita, syytd en ohjaamat-

osaa eritelld. Ehka opiskelu ei ollut sitd mitd odotin. Kaipaisin tomuus

opiskelujen suunnittelemista jonkun opettajan kanssa yhdessé.

Nyt opiskelut tuntuvat niin rikkonaisilta. Enemmin ohjausta. Ei

téaysin ummikko voi tietdd, ettd misté olisi hyotya

tulevaisuudessa” TANS

"Vililld kouluun tuleminen kuitenkin drsyttdaéd, kun mankolan pettymys

luokissa ei oikein ilmanvaihto pelaa”TAM5 fyysiseen

"viha, viha mankolaan muuton takia” TAM6 ympériston

“Suurimmat negatiiviset tunteet tulivat liiketalouden siirtyessa
mankolaan ja erittdin huonon tiedotuksen ja katteettomien
lupausten johdosta” TAM10

Tradenomiopiskelijoiden tunnekokemukset: oman elimin hallinta

Tradenomiopiskelijoiden tunneilmauksissa merkitykselliseksi nousi opiskelijan
oman eldman hallinta. Taulukon 41 mukaan oman eldmaén hallinta heratti seka
positiivisia ettd negatiivisia tunteita. Positiivisia tunteita olivat onnistumisen
tunteet ja itsensd arvostamisen tunteet. Negatiiviset oman eldman hallintaan
liittyvat tunteet ilmenivat stressind, epdonnistumisen ja ylimielisyyden tuntei-

na.
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TAULUKKO 41  Tradenomiopiskelijan tunnekokemukset: oman eldmén hallinta

Tradenomiopiskelijoiden tunnekokemukset: oman
eldménhallinta

Alaluokka

Yldluokka

"Tuo sddnnollisyyttd eldméin, lahinnéd positiivisia

tunteita” TPM7

"Onnistumisen tunteita’ TAN15

"Onnistumisen tunne siitd ettd kurssi on klaarattu kunniolla
lapi"TAM7

"Ihan positiivisia, tuntuu, ettd oma paikka on 16ytynyt, niin
kylldhén se mukavalta tuntuuTPN9

"En osaa kuvailla mitéd tunteita amk minussa heréttédd. Koen sen
paikaksi, jossa voin toteuttaa itsedni kohtuullisen
vapaasti”TPN5

onnistumisen
tunteet

" Arvostusta ja uskoa itsedni kohtaan osaajana” TPN3

" Arvostusta, ylpeyttéd, ahkeruutta, tietoutta” TAN10
"kunnianhimo-mielenkiinto” TPN1

"Innostus” TAM6

"Olen my®&s tyytyviinen itseeni kun parjaan” TAN18

” Arvokkuus, ammattitaito, voitontahto, haastavuus”TAN1
"usko hyvéén tulevaisuuteen tydeldamassd” TAN9

itsensa
arvostamisen
tunteet

positiiviset oman
eldmén hallinnan
tunteet

"Stressia siksi ettd kouluhommiin ei meinaa jaéda aikaa tyon
teon ja salibandyn ohessa” TAM7

"Mybs aamuheritykset tokkivit mutta sehén ei ole koulun
vika” TAN12

stressi

"Myos pelkoa omasta onnistumisesta” TAN15

"Vidhén pdtemisahdistusta” TPN10

epdonnistumisen
tunteet

"Pagdosin negatiivisia mutta siité syystd, ettd oma motivaatio
puuttuu” TAN7

"Ylimielisié tunteita, kuvittelen ansaitsevani parempaa, kuin
amk”TAN18

ylimielisyys

negatiiviset
oman eldmén
hallinnan tunteet

Tradenomiopiskelijoiden tunnekokemukset: sosiaalinen verkosto

Tradenomiopiskelijat yhdistivit tunnekokemuksiin sosiaalisen verkoston. Myos
sosiaalisen verkoston tunteet jaettiin luokkiin positiiviset ja negatiiviset tunteet
(taulukko 42). Positiivisia ilmaisuja oli aineistossa runsaasti. Positiivisia sosiaa-
lisen verkoston tunteita olivat empaattisuus, yhteisollisyys ja ylpeys. Opiskelijat
osaavat asettua toisen asemaan, tuntevat yhteenkuuluvuutta ja kertovat ylpeina
muille opinnoistaan. Negatiivisessa sosiaalisen verkoston luokassa oli vain yksi
tunne, nolous. Opiskelijasta on noloa kertoa opiskelupaikastaan muille.
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TAULUKKO 42  Tradenomiopiskelijan tunnekokemukset: sosiaalinen verkosto

Tradenomiopiskelijan tunnekokemukset: sosiaalinen verkosto Alaluokka Yldluokka
"Tosi suru nousee joskus kun kaikilla opiskelijoilla ei mene aina empaattisuus | positiiviset
hyvin. On hyvi olla heidén tukena ja jakaa heidédn surunsa”TAM15 sosiaalisen
verkoston
”On mukava opiskella iloisten ihmisten kanssa”TPN12 yhteisollisyys | tunteet

"Iloisuutta halua tutustua uusiin ihmisiin” TPM2

"Hyvié tunteita, tietdd kuuluvansa johonkin joukkoon”TAN16
"Opiskelijaelamd, nuoruus ja huolettomuus, kaverit”“TAN9
"Rento opiskeluympéristo, jossa opiskelijat ovat tasa-arvoisessa
asemassa”’ TAM6

”Kuitenkin my®s tyytyvéisyyden tunteita, kun menestyn hyvin ylpeys
opinnoissani ja voin kertoa siitd muille”TAN18

” Amksta valmistuva voi ilolla kertoa siiti kaikille olen padssyt
sisédn litketalouden yksikkoon!! Jee! Se on jo suuri meriitti ja siitd voi
olla todella ylped” TAN7

"Nolostuneisuuden tunnetta, kun kerron muille mits, missi nolous negatiiviset

opiskelen” TAN18 sosiaalisen
verkoston
tunteet

Yamk-opiskelijoiden tunnekokemukset

Yamk-opiskelijoiden tunneilmaisut jaettiin ensimmdéisessd vaiheessa sen mu-
kaan, mihin kohteeseen opiskelijat tunteensa liittivat. Yamk-opiskelijoiden tun-
teet kohdistuivat palvelutarjoomaan, oman eldmén hallintaan ja JAMKin mai-
neeseen. Tarkempi tunteiden analysointi ja nimedminen toteutetaan jakamalla
edelld mainittujen kohteiden mukaan tunteet positiivisiin ja negatiivisiin.

Yamk-opiskelijoiden tunnekokemukset: palvelutarjooma

Yamk-opiskelijoiden positiiviset oppilaitoksen palvelutarjoomaan kohdistuneet
tunteet olivat innostavuus, uudenaikaisuus, laadukkuus ja turvallisuus (tau-
lukko 43). Oppilaitoksen palvelutarjoomasta merkityksellisiksi tunteiden ko-
kemisessa nousivat opettajat ja opetus. Opetuksessa tunteita herattivit opetus-
menetelmét. Negatiiviset tunteet kohdistuivat opetukseen johtuen ”tavoista
toimia tai olla toimimatta”.



TAULUKKO 43

Yamk-opiskelijan tunnekokemukset: palvelutarjooma
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Yamk-opiskelijoiden tunnekokemukset: oppilaitoksen
opetustarjooma

Alaluokka

Yldluokka

"Suurin osa opettajista on ammattitaitoisia ja innostavia” YN13

" Opettajan tyyli on jotain niin késittaméatontd, ettd téatd en uskonut
téssd elamidssd myoskddn endd kokevani. Taméd pehmed ja
humoristinen ldhestymistapa oppilaisiin ja opetukseen on jotain
sellaista mitd en ole ennen saanut kokea” YN11

innostavuus

"Itse pidéan selkeésti enemmén ammattikorkeakoulun
opetusmetodeista, -tyylisté ja ilmapiiristd, kuin yliopiston. Koulu
heréttad mielestédni tunteita nykyaikaisesta, korkeatasoisesta ja
"rennosta" opiskelupaikasta” YM3

"Pidan ammattikorkeakoulua paikkana, joka tarjoaa laadukasta
opetusta hyvitasoisilla vilineilla” YN8

"Mutta mukava, etté voi oikeasti miettid oppimistaan omasta ja
omien tybeldméssi tulevien haasteiden nékékulmasta” YN3
"Uudenaikaiset opetusmenetelméit antaa mydnteisen kuvan”YN15
"Koulutuksen antajana: luottamusta (ainakin vield), tuttu ja

turvallinen” YN7

uudenaikai-
suus

laadukkuus

turvallisuus

opetustarjooman
positiiviset
tunteet

"Joistakin opintojaksoista, opettajista, tavoista toimia tai olla
toimimatta voisin kritisoida ja olla eri mieltd, mutta eivit namaé ole
vield kokonaisuutta pystyneet mustaamaan”YN11

toimimatto-
muus

opetustarjooman
negatiiviset
tunteet

Yamk-opiskelijoiden tunnekokemukset: oman elimin hallinta

Taulukon 44 mukaan yamk-opiskelijat tuovat vastauksissaan esille omassa
eldmdnhallinnassa positiivisia tunteita. Yamk-opiskelijoiden tunteet luokiteltiin
aineiston mukaan onnistumisen, osaamisen, kehittymisen ja kiitollisuuden tun-
teisiin. Tunteet liitettiin palvelutarjoomaan, yleisesti opiskelun mahdollisuuteen

ja tutkinnon suorittamiseen.

TAULUKKO 44  Yamk-opiskelijan tunnekokemukset: oman elamén hallinta
Yamk-opiskelijoiden tunnekokemukset: oman eldmin hallinta Alaluokka Ylidluokka
"Pédasiassa hyvid. Se mitd tailtd on lihdetty hakemaan on kylld | onnistumisen | oman eldmén
kohtuullisesti saatu”YM2 tunne hallinnan
“Minulla oli pddamddri ja toteutin sen. Nyt on uusi paamaéra. positiiviset
Tunne on kai ldhinné sitd, ettd on hyvé, kun on olemassa téllaisia tunteet
mahdollisuuksia” YN8
” Ammattikorkeakoulu ei varsinaisesti hetkauta minua suuntaan | osaamisen
tai toiseen. Omista tutkintopapereistani en vélita pennin vertaa, tunne
kédteen on matkan varrelta jaényt toivottavasti jotakin mité ei voi
paperilla edes mitata” YN10
"tietynlainen itsendisyys/oma tahti opiskelussa antaa kehittymisen
myonteisen kuvan.Tutkinnon suorittaneet ovat minusta valmiita | tunne
tyoelamén palvelukseen”YN15
"vihaa ja rakkautta -, mutta myos kiitollisuutta saamiani oppeja
kohtaan, sekid myos itsedni kohtaan, ettd kuitenkin olen ollut ja
olen tidllékin hetkelld valmis ndkeméén opintojen vaatiman kiitollisuus

vaivan” YN11
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Yamk-opiskelijoiden tunnekokemukset: JAMKin brindi

Yamk-opiskelijan tunnekokemusten liittyminen JAMKin brdndiin nosti esille
positiivisia ja negatiivisia tunteita. Taulukon 45 mukaan positiiviset tunteet il-
menividt JAMKin arvostuksena. Negatiiviset turhautumisen tunteet liittyivit
tutkintojen inflaatioon. Vastaajien mielestd oppilaitoksen brandi karsii siitd, ettd
tradenomeja valmistuu liikaa.

TAULUKKO 45  Yamk-opiskelijan tunnekokemukset: JAMK-brandi

Yamk-opiskelijoiden tunnekokemukset: JAMKin bréndi Alaluokka Yldluokka
"Téamé on yksi syy siihen, ettd haluan suorittaa opiskeluni arvostus positiiviset
Jyvaskyléssé, koska sitd arvostetaan Eteld-Suomessa paljon tunteet
enemmin kuin esimerkiksi Himeen ammattikorkeakoulua” YN14

"Minusta Jyviskylan ammattikorkeakoulu on arvostettu suosio

koulutuskeskus, lehdestd luin, ettd 5. suosituin ammattikorkeakoulu
eli hakijoita on ollut paljon”YN15

”ammattikorkeakoulun tdytyy nostaa korkeakoulustatustaan, nyt tradenomitut- | negatiiviset
tuntuu siltd ettd tradenomeja pukkaa joka tuutista ja ettd kinnon tunteet
tradenomi-tutkintonimike ei kerro yhtddn mitédin endé. Tai ettd sen | inflaatio
arvo on laskenut verrattuna omaan valmistumisajankohtaani. Tdssd
olisi pédétosten paikkaa isokenkiisille”YN9

"Valilla ammattikorkeakoulu herittéda ristiriitaisia tunteita, kun
tuntuu ettd joka toinen on tradenomi.

Tradenomien yleisyys oli yksi suuri syy siihen, ettd hain
opiskelemaan ylempaan AMK-tutkintoa” YN14

Yhteenveto tradenomi- ja yamk-opiskelijoiden tunnekokemuksista

Tunteet ovat brandisuhteessa asiakkaan kokemia positiivisia tai negatiivisia
emotionaalisia vastauksia ja reaktioita brandiin. Kirjallisuudessa nimettiin tun-
teina rakkaus, viha, halu, ilo, surullisuus, ihailu, ldamp6, huvi, jannitys, turvalli-
suus, sosiaalinen hyvéksyntd ja itsekunnioitus (Holbrook, Chestnut, Oliva &
Greenleaf 1984; Holbrook & Batra 1987; Taylor 2000; Holbrook 2002; Keller
2008). Opiskelijjat ilmaisivat tunteita kdyttden sanoja ilo, riemu, arvostus, ylpe-
ys, hajanaisuus, ristiriitaisuus, helppous, turhautuneisuus, hyodyttomyys, pet-
tymys, drsyttavyys, ahdistus, tuska ja viha. Téssd analyysissd tunteisiin liittyvét
ilmaukset ryhmiteltiin ensimmadiseksi sen mukaan, mihin opiskelijat tunteen
kohdistivat. Ndin saadut tunneluokat jaettiin positiivisiin ja negatiivisiin luok-
kiin. Taulukon 46 mukaan yamk-opiskelijoiden tunneluokkia oli vihemman
kuin tradenomiopiskelijoilla. [Imeisesti yamk-opiskelijoiden tunteet ovat piilos-
sa. Tradenomiopiskelijat liittivdat tunnekertomuksensa yleiseen ilmapiiriin, pal-
velutarjoomaan, oman eldmé&n hallintaan ja sosiaaliseen verkostoon. Yamk-
opiskelijoiden tunteiden kohteet olivat palvelutarjooma, oma eldmé&nhallinta ja
oppilaitoksen brandimielikuva. Yamk-opiskelijoiden tunneskaalat eivét liikku-
neet juurikaan negatiivisella puolella.

Palvelutarjooma heritti tradenomiopiskelijoissa seké positiivisia ettd nega-
tiivisia tunteita. Positiiviset tunteet palvelutarjoomaan kohdistuivat asiantunti-
juuteen, monipuolisuuteen ja kdytdnnonldheisyyteen. Negatiiviset palvelutar-
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joomaan liittyvit tunteet kohdistuivat laajasti oppilaitoksen toimintaan, kuten
opetukseen, vaativuustasoon, toimintasuunnitelmaan ja ohjaukseen. Yamk-
opiskelijoiden oppilaitoksen palvelutarjoomaan kohdistamat positiiviset tunne-
kuvaukset olivat syvempii ja laaja-alaisempia verrattuna tradenomiopiskelijoi-
den ilmauksiin. Yamk-opiskelijat kokivat innostavuutta, uudenaikaisuutta, laa-
dukkuutta ja turvallisuutta. Kummassakin opiskelijaryhméssd oman eldman
hallinnan tunteet koettiin positiivisiksi onnistumisen, itsensd toteuttamisen ja
kehittymisen tunteiksi. Tradenomiopiskelijat kokivat oman eldméan hallinnas-
saan negatiivisia stressin, epdonnistumisen ja ylimielisyyden tunteita. Yamk-
opiskelijat eivit kokeneet negatiivisia tunteita liittyen oman eldmén hallintaan.
Sosiaalinen verkosto opiskelussa tuotti tradenomiopiskelijoille runsaasti posi-
tiivisia empaattisuuden, yhteisollisyyden ja ylpeyden tunteita. Negatiivisena
tunteena sosiaalisessa verkostossa mainittiin nolous. Yamk-opiskelijoiden tun-
neilmaisut eivit liittyneet sosiaaliseen verkostoon vaan JAMKin brandimieliku-
vaan. Brandiin liitettiin sekd arvostuksen ettd turhautumisen tunne (taulukko
46).

TAULUKKO 46  Tradenomi- ja yamk-opiskelijoiden tunnekokemusten vertailu

Tradenomiopiskelijoiden tunteiden kohteet ja
niihin liitetyt positiiviset ja negatiiviset tunteet

Yamk-opiskelijoiden tunteiden kohteet ja niihin
liitetyt positiiviset ja negatiiviset tunteet

Ilmapiiri: positiiviset tunteet

» iloisuus

Ilmapiiri: negatiiviset tunteet

* ahdistus

Opetustarjooma: positiiviset tunteet

* asiantuntijuus

* monipuolisuus

* kaytdannonlaheisyys
Opetustarjooma- negatiiviset tunteet

* hitaus

* ristiriitaisuus

»  ylikdyténnonlédheisyys

*  yli-tai alivaativuus

* suunnittelemattomuus

* ohjaamattomuus

*  pettymys fyysiseen ymparistoon
Oman eldmdn hallinta-positiiviset tunteet
* onnistuminen

* itsensd arvostaminen

Oman elidmdn hallinta- negatiiviset tunteet
* stressi

* epdonnistuminen

*  ylimielisyys

Sosinalinen verkosto-positiiviset tunteet

* empaattisuus

*  yhteisollisyys

*  ylpeys

Sosinalinen verkosto- negatiiviset tunteet
* nolous

Opetustarjooma: positiiviset tunteet
* innostavuus

* uudenaikaisuus

* laadukkuus

* turvallisuus

Opetustarjooma: negatiiviset tunteet
* toimimattomuus

Oman eldmiin hallinta: positiiviset tunteet
* onnistuminen

* osaaminen

*  kehittyminen

*  kiitollisuus

JAMK-maine: positiiviset tunteet
* arvostus

JAMK-maine: negatiiviset tunteet
* turhautuminen
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TAULUKKO 47  Negatiivisten ja positiivisten tunteiden liittyminen palvelutarjoomaan
ja sidosryhmiin

Negatiiviset Positiiviset

tunnekokemukset tunnekokemukset
Palvelutarjooma -TRA: ilmapiiri +TRA: ilmapiiri

-TRA: opetus, asioiden +TRA: opettajat, opetus

hoito, ohjaus

-YAMK: opetus +YAMK: opettajat, opetus

Sidosryhmit -TRA: sosiaalinen verkosto | *TRA: JAMK-brandi
+TRA: sosiaalinen verkosto

-YAMK: JAMK-brandi +YAMK: JAMK-brandi

Yhteenvetona opiskelijoiden tunnekokemuksista voidaan todeta, ettd tra-
denomiopiskelijoiden tunneilmaukset ja tunnekertomukset olivat sisalloltdan
rikkaammat ja ulottuvuuksiltaan runsaammat. Kumpikin opiskelijaryhmé koki
oppilaitoksen palvelutarjoomaan positiivisten tunteiden ldhteeksi. Osa tra-
denomiopiskelijoista koki palvelutarjooman myos kovin negatiiviseksi. Sosiaa-
linen verkosto on tradenomeille ilon tuottaja. Yamk-opiskelijat ilmaisevat tun-
teidensa kohteeksi sosiaalisessa verkostoissaan kokemansa JAMKin briandin
(taulukko 47). Oppilaitoksen palvelutarjooma ja sidosryhmit tuottavat opiskeli-
joille tunnekokemuksia.

4.3.4 Arvokokemukset

Tassda luvussa kasitellddn opiskelijoiden arvokokemuksia oppilaitoksen suh-
teen. Opiskelijoilta kysyttiin: “Mitd arvoa ammattikorkeakoulu sinulle tuottaa?”
Opiskelijoiden arvokokemuksia analysoitiin teorialdhtoisesti arvokaésityksilld
hedoninen, utilitaarinen ja sosiaalinen. Utilitaarinen arvo tarkoittaa sitd, etta
opiskelija tuntee tarvetta oppia, opiskella ja saavuttaa pddméadransd. Opiskelija
prosessoi informaatiota kognitiivisesti, tavoitteena on taloudellinen arvo. He-
doninen arvo tuottaa brandisuhteessa kokemuksena mielihyvéaa ja viihtymista.
Opiskelijan odotetaan liittdvan arvoon tunteet. Hedoniseen arvoon liittyy ko-
kemuksellisuus. Sosiaalinen arvo tarkoittaa brandisuhteessa statuksen ja itse-
tunnon lisddntymista.

Tradenomiopiskelijoiden arvokokemukset

Tradenomiopiskelijat kokevat taulukon 48 mukaan utilitaarista arvoa vaati-
vampina tyotehtdving, tutkinnon korottamisena ja osaamisen laajentumisena.
Tradenomiopiskelijoiden sosiaalinen arvo muodostui kehittyneestd itseluotta-
muksesta, uusista verkostoista ja kehittyneistd sosiaalisista taidoista. Hedoni-
nen lisdarvo ei noussut tradenomiopiskelijoiden vastauksissa esiin.
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Tradenomiopiskelijan arvokokemukset

Alaluokka

Yldluokka

”Lisdarvoa tydmarkkinoilla” TAM12

”Opiskelu tuo lisdarvon tyémaailmassa ja antaa laajemman skaalan
valita mitd haluaa tehda” TAN19

”Saan parempia toita” TPM7

”Tyéllistymismahdollisuudet hyvat” TAN12

”Valmistumisen jalkeen voi tihdéata vaativampiin tydpaikkoi-

hin” TAN16

vaativammat
tyotehtavit

” Amk antaa paremmat lihtokohdat tydelamé&an kuin lukio-
osaaminen liike-eldméssa” TPN1

"Esim tyopaikkoja hakiessa olo on vihin luottavaisempi kuin pelkél-
& merkonomin tutkinnolla” TAN16

” Amk tuottaa minulle yksinkertaisesti lisiarvoa tutkinnon ver-

ran” TAM2

”Korkeakoulututkinto tuo lisdarvoa tyomarkkinoilla suhteessa
alemman tason tutkintoihin”TAN9

tutkinnon
korottaminen

“Valmiudet tydeldméén, perusosaaminen, joidenkin kokonaisuuksien
laajempi ymmarrys”TPM2

"osaamista on tullut hyvin kéytdannon asioiden liséksi markkinoinnis-
ta myynnista ja litketoiminnasta yleensa”TAMS8

liiketalouden osaamista” TAN9

”Osaamista saan todella paljon”Osaaminen on lisddntynyt huimasti
kauppiksen jalkeen. ” Asioihin paneudutaan syvillisemmin”TAN16

, kaikki on jollain tavalla aivan uutta”TANS8

”En pysty kuvailemaan sitd, miten tyytyvéinen olen siitd, ettd saan
osaamiseni juuri amkissa” TAM15

”Saan amkista pdédosin ammattitaitoista opetusta” TAM4
”Monipuolista osaamista ammattitaitoiselta henkilokunnal-
ta”TAN11

”Opin ammatillisia asioita paljon syvemmin ja ammattitaitoisten
ohjaajien kanssa” TAN10

”oppia elamdan, henkinen kasvu”TAN1

"kyvyn etsii tietoa ja tutkia asioita itse” TAN9

osaamisen laa-
jentuminen

utilitaarinen
arvo

”Itsevarmuutta, luottamista omiin kykyihin, itsensa tuntemis-
ta”TAN15

“Lisdarvo tulee siitd, ettd on todistanut itselleen sen ettd pystyy saa-
maan korkeakoulututkinnon” TAN7

kehittynyt
itseluottamus

"Yhteistyo yritysten kanssa korvaamatonta sekd mahdollisesti kon-
takteja yrityksiin erilaisten projektien kautta” TAM4

”Suhteiden luominen ty6eldmaén, yrityksiin” TAN11

”verkostot ja kontaktit” TPM7

”verkostoituminen, uudet tuttavat, kontaktit” TPM2

"uusia ystdvia ja ihmissuhdeverkostoja” TPN2

”Opiskelukavereita, sosiaalista elamadd” TANS

uudet verkostot

”Ryhmatyoskentelytaitoja, esiintymistaitoa” TAN21

”Kun péésen suorittamaan opintoja kdytannon pohjalta ja ryhmissa.
Vuorovaikutustaidot, tiimitaidot” TAN18

”Sosiaaliset taidot, muiden kanssa toimeentuleminen” TAN15
”Yhteistyo- ja esiintymistaidot ovat kehittyneet” TAN14

kehittyneet
sosiaaliset taidot

sosiaalinen
arvo

Yamk-opiskelijoiden arvokokemukset

Yamk-opiskelijoiden vastaukset arvoa ja osaamista koskeviin kysymyksiin ja-
kautuivat kolmeen luokkaan: utilitaarinen, hedoninen ja sosiaalinen arvo. Uliti-
taarinen arvo ilmenee taulukon 49 mukaan vaativampina tyotehtaving, tutkin-
non korottamisena ja osaamisen laajentumisena. Yamk-opiskelijoiden sosiaali-
sen arvon kokeminen tarkoitti kehittynyttd itseluottamusta ja uusia verkostoja.
Yamk-opiskelijoiden opintoihin liittim& hedoninen arvo tarkoitti opiskelun

iloa.
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TAULUKKO 49  Yamk-opiskelijan arvokokemukset

Yamk-opiskelijoiden arvokokemukset Alaluokka Yliluokka
”Yamk-opintoja arvostetaan” YN12 vaativammat | utilitaarinen
”Koen, ettd jossain tilanteissa ammattikorkeakoulu tutkinto on hyva tyotehtavit arvo

valtti tyoelamassd, koska tyonantajat tunnistavat, ettd tutkinnot ovat
linkitettyja ty6elimaian ja kdytinnon oppeihin”YN5

”opinnoista on ollut hyotya seka itselleni ettd tyonantajalle. Kaiken
oppimani pyrin siirtiméan toimintaymparistonkehittimiseen” YN13
“Naisena minulta vaaditaan myos tyeldméssa kovempaa koulutusta
pérjatakseni kilpailussa”YN4

"Toivon, ettd yamk-tutkinnon jilkeen saisin uusia, vaativampia tyoteh-
tavia”YN12

”Se antaa lisameriittia tyourallani”YN2

"urakehityksen eteenpiin suuntautuminen” YN1

”Opiskelu tuottaa tutkinnon”YM3 tutkinnon
”Ylemmén tutkinnon”YN7 korottaminen
”Ty6ssani tutkinto tuottaa lisdarvoa ylemmain korkeakoulututkinnon

verran”YN15

”Tuottaa muodollisen pitevyyden tiettyihin tehtdviin” YN3

”Olen jo saanut paljon eviitd johtoryhmityoskentelyyn ja pystyn kyt- oman

kemdén hyvin opinnot ty6tehtaviini ja kehittdmiseen”YN13 osaamisen
"lisdarvoa ymmartad nykyista tyo6tad ja tydyhteis6d paremmin opiskelu- | laajentuminen
tehtavien myota”YM3

”Henkilokohtaisesti ammatillista kehitysta

omassa tyossd vaadittavaa erityisosaamista, kun tietdd mité et-
sid/tarvitsee” YN4

”Osaaminen on syventivai liiketaloudellista osaamista” YN10
"Laajempaa nikokulmaa asioihin (markkinointi ja johtaminen). Joiden-
kin asioiden syvempédd osaamista (laskentatoimi)”YN7

“Ymmirran nyt paremmin oman yritykseni toimintaa, sekd myos men-
neiden tyonantajien vaikeuksia ja vadrin menneité linjauksia. Ei ehka
olekaan niin helppoa hallita kaikkia kokonaisuuksia kuin kylmiltdan
voisi ajatella. Liséksi huomaan, etté kaikki vaikuttaa kaikkeen ja kaikki
pitdisi osata ottaa huomioon”YN11

”on tullut ikda ja tydkokemusta, tietdd myos paremmin mika itsed kiin-
nostaa, mihin hakea lisiosaamista!” YN4

"myos lisdd itsevarmuutta siihen, ettd todella tieddn mita teen” YN10 kehittynyt sosiaalinen
”korottaa my®os itsetuntoa” YN15 itseluottamus | arvo
"Yhteisty6 muiden tyossdkdyvien ja yrittdjien kanssa tuo aina uusia uudet

ideoita”YM2 verkostot

”Lisdksi on ollut todella mukava kuulla eri alojen konkareiden koke-
muksia ja avartaa nakemyksia”YN10

”Olen kokenut opiskelun sosiaalisena toimintana, saa uusia tuttavia ja
avartaa elaménkatsomusta” YN12

”opiskelun ilon” YN10 opiskelun hedoninen
” Aikuisena opiskeleminen virkistdad” YN15 ilo arvo
”Olen kokenut opiskelun harrastuksena” YN12

Yhteenveto tradenomi- ja yamk-opiskelijoiden arvokokemuksista

Taulukon 50 mukaan tradenomi- ja yamk-opiskelijoiden vastauksista 16ytyivat
utilitaariselle arvokokemukselle alaluokat: vaativammat tyotehtavit, tutkinnon
korottaminen ja osaamisen laajentuminen. Vaativammat tyotehtdvat tarkoittavat
yamk-opiskelijoilla hyodyn siirtymistd tyonantajalle. Tutkinnon jdlkeen kehite-
tddn tyonantajan toimintaa. Oman osaamisen laajentuminen tarkoittaa tra-
denomiopiskelijoilla liiketalouden osaamisen laajentumista. Yamk-opiskelijoilla se
tarkoittaa syventdvad osaamista, esim. kokonaisuuksien hallintaa ja laajempaa
ndkokulmaa osaamiseen. Sosiaalinen arvo -luokkaan muodostui tradenomiopis-
kelijoille kolme alaluokkaa: kehittynyt itseluottamus, uudet verkostot ja kehitty-




91

neet sosiaaliset taidot. Yamk-opiskelijoiden vastauksissa ei 16ytynyt kehittyneiden
sosiaalisten taitojen luokkaa. Aikuisopiskelijoilla taidot ovat ilmeisesti jo valmiina.
Hedoninen arvo nousi esiin vain yamk-opiskelijoilla luokkana opiskelun ilo.

TAULUKKO 50  Tradenomi- ja yamk-opiskelijoiden arvokokemusten vertailu

Tradenomiopiskelijoiden arvokokemukset

Yamk-opiskelijoiden arvokokemukset

Utilitaariset arvokokenikset

*  vaativammat tyttehtidvit
* tutkinnon korottaminen
* osaamisen laajentaminen
Sosiaalisen arvon kokemuikset

*  kehittynyt itseluottamus
* uudet verkostot

Utilitaariset arvokokeniukset

* vaativammat tydtehtéavit
* tutkinnon korottaminen
* osaamisen laajentaminen
Sosiaalisen arvon kokeniukset

*  kehittynyt itseluottamus
* uudet verkostot

*  kehittyneet sosiaaliset taidot *  kehittyneet sosiaaliset taidot
Hedomnisen arvon kokemukset
»  opiskelun ilo

Sekd tradenomi- ettd yamk-opiskelijoiden positiiviset arvokokemukset liittyivat
oppilaitoksen palvelutarjoomaan ja sidosryhmiin (taulukko 51). Palvelutarjoo-
ma liittyi opiskelijoiden utilitaarisen arvon kokemiseen, opiskelijan opiskelu-
tarpeen tyydyttdmiseen ja oman henkilokohtaisen pddmaédran saavuttamiseen.
Tradenomiopiskelijat mainitsevat ammattitaitoisen henkilokunnan ja ohjauk-
sen. Yamk-opiskelijat nimedvit arvon tuottajiksi yleensd opinnot ja opintojen
tuottaman laajan ndkokulman. Sidosryhmékokemukset tuottivat sosiaalista ar-
voa. Kumpikin opiskelijaryhmaé koki sosiaalisen verkoston laajentuneen. Yamk-
opiskelijat arvostivat erityisesti opiskelijoiden, toistensa kokemusta tyoeldmas-
sd. Oppilaitoksen palvelutarjooma ja sidosryhmaét tuottavat opiskelijoille arvoa.

TAULUKKO 51  Positiivisten arvokokemusten liittyminen palvelutarjoomaan ja sidos-

ryhmiin

Positiiviset arvokokemukset

Palvelutarjooma +TRA: opettajat, ohjaajat, opetus
+YAMK: opettajat, opetus
Sidosryhmiit "TRA: JAMK-brandi

+TRA: sosiaalinen verkosto

+YAMK: JAMK-brandi

4.3.5 Yhteenveto suhdekokemuksista

Téssd tutkimuksessa tarkastelun kohteeksi valittiin opiskelijoiden sitoutumis-,
luottamus-, tunne- ja arvokokemukset suhteessa oppilaitoksen palvelutarjoo-
maan ja oppilaitoksen sidosryhmiin. Yhteenvetona esitetddan padtelméd opiskeli-
jan brandikokemuksista tutkimustulosten mukaan taulukossa 52. Taulukon
vasemmalla ja oikealla olevissa sarakkeissa etumerkki + viittaa positiiviseen
kokemukseen ja etumerkki - liittyy negatiiviseen kokemukseen.
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TAULUKKO 52  Padtelma opiskelijoiden brandisuhdekokemuksista

Negatiiviset kokemukset Brindikokemukset Positiiviset kokemukset

palvelutarjoomasta tai palvelutarjoomasta tai

sidosryhmistd sidosryhmistd
Sitoutuminen

-TRA: opetus Normatiivinen sitoutuminen, pitda sitoutua "TRA: opetus

-YAMK: asuinpaikka

(TRA,YAMK)

Kestositoutuminen, taytyy sitoutua
(TRA,YAMK)

Negatiivinen affektiivinen sitoutuminen, en
halua sitoutua (TRA)

Positiivinen affektiivinen sitoutuminen, halu-
an sitoutua (TRA,YAMK)

+YAMK: opetus

+YAMK: JAMK-brandi

Luottamus

-TRA: opettajat, tiedotta-
minen

-YAMK: yliopiston status,
OKM

Luottamus
*  opettajat, opetus (TRA,YAMK)
*  JAMK-brindi (TRA,YAMK)
*  tyollistyminen (YAMK)
Epiluottamus
*  opettajat, tyollistyminen, tiedot-
taminen (TRA)
*  opiskelija itse (TRA)
»  yliopiston status (YAMK)
*  OKM (tradenomien m&éra)

+TRA: opettajat, opetus
+YAMK: opettajat, opetus
"TRA: JAMK brandi

+YAMK: JAMK-brandi

(YAMK)
Tunteet
-TRA: ilmapiiri Ilmapiiri +TRA: ilmapiiri,
*  positiiviset ja negatiiviset tunteet
-TRA: opetus, asioiden (TRA) +TRA: opettajat, opetus
hoito, ohjaus Opetustarjooma

-YAMK: opetus

-TRA: sosiaalinen verkos-
to

-YAMK: tradenomien
maara

*  positiiviset tunteet (TRA,YAMK)

*  negatiiviset tunteet (TRA,YAMK)
Oman elimin hallinta

*  positiiviset tunteet (TRA,YAMK)

*  negatiiviset tunteet (TRA)
Sosiaalinen verkosto

*  positiiviset tunteet (TRA)

*  negatiiviset tunteet (TRA)
JAMKin maine

*  positiiviset tunteet (YAMK)

+YAMK: opettajat, opetus
"TRA: JAMK-bréndi

+TRA: sosiaalinen verkos-
to

+YAMK: JAMK-brandi

Arvo

Utilitaariset arvokokemukset
*  vaativammat tydtehtavat

(TRA,YAMK)

*  tutkinnon korottaminen
(TRA,YAMK)

*  osaamisen laajentaminen
(TRA,YAMK)

Sosiaalisen arvon kokemukset
*  kehittynyt itseluottamus
(TRA,YAMK)
* uudet verkostot (TRA,YAMK)
*  kehittyneet sosiaaliset taidot
(TRA,YAMK)
Hedonisen arvon kokemukset
»  opiskelun ilo (YAMK)

+TRA: opettajat, ohjaajat,
opetus

+YAMK: opettajat, opetus
"TRA: JAMK-bréndi

+TRA: sosiaalinen verkos-
to

+YAMK: JAMK-brandi

Suhdemarkkinoinnin teoriasta nostettujen kasitteiden mukaan opiskelija kokee
oppilaitossuhteessa sitoutumista, luottamusta, tunteita ja arvoa. Brdndikoke-
mukset liittyivdt oppilaitoksen palvelutarjoomaan, oppilaitoksen sidosryhmiin,
JAMK-bréndiin tai opiskelijaan itseensd. Opiskelijoiden sitoutumiskokemukset
voitiin jakaa normatiiviseen, affektiiviseen ja olosuhteiden pakosta -sitoutu-
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miseen. Olosuhteiden pakosta -sitoutuminen liittyi muutamilla opiskelijoilla
vaihtoehtoisen opiskelupaikan, tyon hakemisen tai opiskelupaikan vaihtamisen
problematiikkaan. Sekd tradenomi- ettd yamk-opiskelijat ovat normatiivisesti
sitoutuneita tutkinnon suorittamiseen. Affektiivinen sitoutuminen liitettiin ope-
tuksen laadun arvostamiseen ja JAMK-bréndiin. Osa tradenomiopiskelijoista oli
negatiivisesti affektiivisesti sitoutuneita.

Opiskelijoiden luottamuskokemukset liittyvét opettajiin, opetukseen ja
JAMK-brandiin. Tradenomien epdluottamuksen kohteita ovat opettajat, tyollis-
tyminen ja itse opiskelija. YAMK-opiskelijat ovat luottavaisia tyollistymisen
suhteen. Opiskelijat liittivdt brandisuhteensa tunnekokemukset palvelutarjoo-
maan ja sosiaaliseen verkostoon. Lisdksi tradenomiopiskelijoiden sekd positii-
viset ettd negatiiviset tunteet liittyivdat oppilaitoksen ilmapiiriin. Yamk-
opiskelijat yhdistivat tunteet JAMK-brandiin. Tradenomiopiskelijoiden tunne-
kokemukset vaihtelivat voimakkaista negatiivisista voimakkaisiin positiivisiin
tunteisiin. Tutkimuksessa mukana olleiden opiskelijoiden arvokokemukset oli-
vat vain positiivisia. Positiivisiksi utilitaarisiksi arvoiksi koettiin valmius vaati-
vampiin tyotehtdviin, aiemman tutkinnon korottaminen ja osaamisen laajenta-
minen. Sosiaaliset arvokokemukset ndyttdytyivit kehittyneend itseluottamuk-
sena, uusina verkostoina ja kehittyneina sosiaalisina taitoina. Yamk-opiskelijat
kokivat arvoksi opiskelun ilon.

4.4 Suhteen tulevaisuus

Opiskeljjoilta kysyttiin tutkimusaineistoa koottaessa, mitkd ovat heidédn tulevai-
suuden suunnitelmansa opintojen/tutkintojen suhteen. Kysymykselld haluttiin
saada selville opiskelijan mielipiteitd oppilaitossuhteen jatkumisesta. Tutki-
muksen aineiston avulla saatiin lisdiymmarrystd siitd, mitd opiskelijan bran-
disuhteessa tapahtuu ennen kontaktia oppilaitokseen ja mitd tapahtuu oppilai-
toskontaktin aikana. Opiskelijan brandisuhteen tulevaisuutta kuvaavista ker-
tomuksista etsitddn opiskelijan brandisuhteen muutoksia aiheuttavia tekijoita.
Voiko brandisuhteessa opiskelijan kokema vuorovaikutustapahtuma johtaa
opiskelusuhteen p&idttymiseen? Minkilaiset kokemukset innostavat opiskelijaa
jatkamaan opiskelusuhdettaan?

Tradenomiopiskelijoiden suhteen tulevaisuus

Tdssd luvussa tarkastellaan opiskelijasuhteen tulevaisuutta. Osa tra-
denomiopiskelijoista ei pohdi opintojen jatkumista tai tulevaisuutta ylipddtaan.
"En ole vield suunnitellut tarkkaan opintoja tai tulevaisuutta muutenkaan TANS”.
Osa ilmoittaa selkedsti pysyvansd suhteessa vain tutkinnon loppuun asti.

Osalla tradenomiopiskelijoita péddtavoitteena on pysyd tradenomi-
opiskelijasuhteessa tutkintoon asti ja sen jdlkeen saada tydpaikka. Suhde JAM-
Kiin ei jatku.
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Uskon ettd timin tutkinnon jilkeen en opiskele muuta. TAN16
Tutkinto loppuun ja tyoeldmddn. TAN20

Télli hetkelld ndyttid siltd ettd en suorita endd muita tutkintoja ja yritin
pddstd tamdin alan toihin. TAN7

Tavoitteeni on pidsti toihin heti valmistumisen jilkeen kayttid osaa-
miseni ihan tosi tarkoitukseen. TAM15

En ole miettinyt paljon mutta tuskin jatkan mihinkddin, jos ei tutkinnon
jilkeinen tyéttomyys sitd vaadi. TANS

Ensisijainen tavoite on l0ytid harjoittelun kautta tyopaikka. TAM7

Tutkinnon suoritan loppuun suunnilleen mdirdajassa. TAN13

Osa tradenomiopiskelijoista haluaa jatkaa jossakin muussa opiskelusuhteessa.
Kohteena voivat olla avoin yliopisto tai toinen tutkinto. Yliopisto-opinnot ovat
vahvasti mukana monen tradenomiopiskelijan tulevaisuudensuunnitelmissa.
Nimettyjad yliopistobréandejdkin mainitaan.

Valmistun tradenomiksi ajallaan, jatkan vendjin kielen opiskelua avoi-
messa yliopistossa. Haluaisin opiskella aivan muuta alaa, valmistua kd-
sityoammattiin tai luonnonvara-alalta. TAN9

Kun olen valmistunut tradenomiksi, haluan jatkaa opiskeluja yliopis-
tossa kaupan alalla, todenndkdisesti Jyvdskylin yliopistossa. Myds Hel-
singin tai Turun kauppakorkeakoulut kiinnostaisivat mutta nithin taitaa
olla liian vaikea pddstd. TAN 14

Tutkinto valmiiksi aikataulussa, tehdd harjoittelu ja mennd vaihtoon.
Myéhemmin voin hankkia itselleni ekonomin paperit. TAN4

Haluaisin jatkaa amk:n jilkeen opintoja yliopistoon. TAN2

Yliopistossa maisteritutkinto ympdristojohtamisessa. Haluan tehdi
sen tyon ohessa, koska opiskelijaeldmi ja kéyhyysrajan alapuolella roikku-
minen stressaa ja aiheuttaa paineita. TAN18

Mahdollisesti yliopiston amkin jilkeen. Yliopistossa yhteiskuntatieteet
kitnnostavat eniten kuten sosiologia. TAN15

Suhteen jatkuminen JAMKissa on epdvarmaa, mutta kuitenkin mahdollista.
Ylempi amk-tutkinto ndhdddn rinnakkaisena vaihtoehtona yliopisto-opinnoille
tradenomin tulevaisuudessa. Kriittiseksi tekijaksi nousevat hakukelpoisuutta
koskevat sdadannot.
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Mahdollisesti jatkan yliopistoon kaupalliselle alalle mutta jos tyé houkut-
taa enemmin niin palaan koulun penkille ylemmdn amk:n kautta. Ei
timd tdhdn jid. TAN1

Suorittaa tutkinto midriajassa, jatkaa heti yliopistossa tai suorittaa
jamkin tarjoama ylempi amk tutkinto. TAN6

Minusta yamk-tutkinnossa on hélmaéa, etti tyokokemus vaaditaan valmis-
tumisen jilkeen. Se on yksi syy, miksi haen valmistumisen jilkeen yliopis-
toon. saan haluamani kokonaisuuden valmiiksi nopeammalla aikataululla.
TAN18

Mahdollisesti jotain koulussa tulen vield suorittamaan mutta suunni-
telmissa ei ole nyt mitddn erityistid. TAN20

Yhteenveto tradenomi-opiskelijoiden oppilaitossuhteen tulevaisuudesta

Tradenomien tulevaisuus on toissd, avoimessa yliopistossa, toisen tutkinnon
suorittamisessa ja yliopisto-opinnoissa. Oma eldmaéntilanne (tyot) ja ulkopuoli-
set kilpailijat pddttavit oppilaitossuhteesta. Yksi vaihtoehto on jatkaa oppilai-
tossuhdetta ammattikorkeakoulussa (taulukko 53).

TAULUKKO 53  Tradenomiopiskelijan suhteen tulevaisuus

Tradenomiopiskelijan suhteen pédttyminen Tradenomiopiskelijan suhteen jatkuminen
Yliopisto-opinnot *  YAMK-tutkinto (varauksella)
Avoin yliopisto
Muut tutkinnot
Tyoelama

Tradenomiopiskelijat ovat aineiston mukaan sitoutuneita JAMK-suhteeseen
kesken olevan tutkinnon suorittamisen takia. Sen sijaan tradenomiopiskelijoi-
den suhteen jatkuminen JAMKiin uuden tutkinnon tai tdydennyskoulutuksen
suhteen on aineiston mukaan epdvarmaa. Opiskelijoilla ei juuri ndyttdisi olevan
kasitystd siitd, miten JAMK-suhdetta voi jatkaa. Yamk-tutkinto tunnetaan, mut-
ta ei oppilaitoksen tdydennyskoulutustarjontaa.

Yamk-opiskelijoiden oppilaitossuhteen tulevaisuus

Yamk-opiskelijoiden aineistossa nousee esiin tunnustautuminen elinikdiseksi
oppijaksi. Opiskelu on muotoutunut harrastukseksi ja elaméntavaksi. Motiivi
elinikdiseksi oppijaksi ndyttdisi olevan opiskelijan oma ja henkilokohtainen va-
linta. JAMKia ei liitetty ao. ilmaisuihin.

Kuten joka kerta kun olen saanut opinnot loppuun, olen itselleni luvannut
ettd timid on sitten tissd. YM?2
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Olen nyt opiskellut 10 vuotta ja opiskelusta on tullut minulle harrastus ja
eldmdntapa, joten on varmaan pakko vield jatkaa. YN13

Olen varmaan ikuinen opiskelija. Lukeminen ja uuden oppiminen on aina
ollut tirked osa eldmddni. YNG6

Olen omaksunut eldmdnikdisen oppimisen metodin perusteellisesti. YN8

Osa yamk-opiskelijoista ilmoittaa, ettd oppilaitossuhde henkilokohtaisena paa-
toksend padidttyy tdhdn. Ehdottomia tai kielteisid kommentit eivit kuitenkaan
ole. Opiskelun jatkumiselle jdd ovi varovasti auki (ehkd, vdhdn ajan péaédstd, ei
pois suljettu).

opinnot varmasti jadvat talld erdd ylempdin amkiin mutta koskaan ei ole
jatkaminen pois suljettu jos sithen tulee mahdollisuuksia. YM1

Kun olen timdn saanut tehtyd, olen varmaan vdhdn aikaa ihan vaan
toissd. YN7

Minulla ei ole suunnitelmia opiskelujen suhteen tdmin opiskelun jilkeen,
ehkd keskityn taas muutamaksi vuodeksi vain tyontekoon. YN12

JAMK-opiskelijjasuhteen paittavat ulkopuoliset kilpailijat. Opintoja jatketaan
avoimessa yliopistossa tai yliopistossa.

Ehki todenndkdisimmin opiskelen tulevaisuudessa lisdi kielid tms. ja
mahdollisesti viestintdd. YN5

Mahdollisesti jossain vaiheessa mydéhemmin voisin harkita turvallisuus-
alan syvempiid opiskelua. YM3

Jatkan tdmin jilkeen avoimessa yliopistossa kesken jddneen kurssin asia-
kaspalvelu ja markkinoinnin kokonaisuuden. YN2

Ainakaan vield ei ekonomin tutkinto houkuttele:) YN16

Kyllihin sitd joskus on mielessi kidynyt ettd ne maisterin paperit pitiisi
saada, mutta katsotaan nyt. YM2

Téamidn tutkinnon jilkeen olen ajatellut (mahdollisesti) suorittaa erityispe-
dagogiikan opiskelut. YN15

Osa yamk-opiskelijoista jatkaisi opiskelijasuhdetta oppilaitokseen, jos opinto-
tarjonta vastaisi heiddn toiveitaan. Opiskelijat toivovat yamk-koulutustarjonnan
kehittamistd. Opiskelijat ehdottavat opintotarjonnan laajentamista. Opiskelija
voi joutua jattdmé&an JAMKin, koska ”portaat” koulutustarjonnassa loppuvat.

Minua on aina kiinnostanut myds juridiikan opinnot, mutta koska en ai-
kanaan niiti lihtenyt opiskelemaan, kiinnostaisi minua nyt yhdistid jol-
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lain tavalla tdmd nykyinen osaamiseni sekd yhdistid sithen juridiikka (vrt.
oikeustradenomi opinnot), joten jos jotain timdn suuntaista tulee Jamkis-
sa tarjolle, siis joka sopisi ylemmdn tutkinnon suorittaneille, niin varmasti
mind taas innostun! YN 4

Saatan tulla johonkin pdivittiviin koulutukseen jos sellaista tarjottaisiin
kolmen-neljin vuoden kuluttua.. ;D YN4

Harmi, ettd minun opiskeluni JAMKissa pidttyvit tihin tutkintoon, kos-
ka portaat loppuvat. Mielellini olisin jatkanut JAMKissa, mutta joudun
kadntymiddn yliopiston puoleen tulevissa jatko-opinnoissani. YN13

Todennikdisesti tulen jossain muodossa jatkamaan itseni kehittimisti
amk:ssa tai jossain muussa opinahjossa. YN10

JAMK-suhteen mahdollisena jatkoreittind nayttdavat yamk-opiskelijoilla olevan
opettajaopinnot AOKKissa ja patevoityminen opettajaksi. Suhteen jatkuvuuden
voi mahdollistaa ammattikorkeakoulun laaja palvelutarjonta.

Nyt olen taas hakeutunut ammattikorkeakouluun. Opiskelemaan Jyvdsky-
lan ammattiopettajien korkeakouluun pedagogisia taitoja. YN8

Muista mahdollisista opintohaaveista ei tissd vaiheessa uskalla edes ajatel-
la. Ehki voisin harkita AOKK opintoja, mutta en oikein tiedd mitdiin
osaamisaluetta mikd erityisesti voisi sithen suuntaan ohjata. YN11

Ehkd se opettajakorkeakoulu on seuraava tavoitteeni, mutta kun timdi reilu
vuoden pdisti on suoritettu, on kylld ainakin vuoden ajan keskityttivd
tyéhon ja sielld menestymiseen. Katsotaan mitd ovia uusi tutkinto aukai-
see? YN14

Yamk-tutkinto suoritetaan loppuun, vaikka tutkintonimike suhteessa hiertda.

Olen sitoutunut suorittamaan loppuun tdmin ylemmdin amk-
tutkinnon vaikkakin toissi on todella kiire, se on mahdollisuus mitdi ei voi
jattdd kayttamdttd, ainoastaan se vaivaa, ettd mitidn kunnon tittelid tille
tutkinnolle ei ole vield luotu ja se on suhteellisen tuntematon vield ihmis-
ten ja tyénantajien parissa. YN16

Yhteenveto yamk-opiskelijoiden oppilaitossuhteen tulevaisuudesta

Osa yamk-opiskelijoista pitdd tulevaisuudessa opinnoissa tauon, osa jatkaa pie-
nimuotoisia opintoja 10ysemmalld tahdilla ja osa jatkaa JAMKin opettajakor-
keakoulussa tai osallistuu JAMKin tdydennyskoulutukseen (taulukko 54). Osa
yamk-opiskelijoista pysyy ndin oppilaitossuhteessa. Yamk-opiskelijoiden oppi-
laitossuhteen jatkuminen liittyy joko JAMKin palvelutarjoomaan tai muiden
oppilaitosten koulutustarjontaan. Suhteen jatkumista JAMKissa auttaisi opiske-
lijoiden mukaan ottaminen koulutuksen suunnitteluun.
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TAULUKKO 54  Yamk-opiskelijan suhteen tulevaisuus

Yamk- opiskelijan suhteen p&attyminen Yamk- opiskelijan suhteen jatkuminen
-Jatkotutkinto +Yamk-tutkinnon innovaattorit ja yhdessikehittajat
yliopistossa JAMKin kanssa
-Yliopisto-opinnot +AOKK-opinnot JAMKissa

+Yamk-tutkinnon jélkeiset JAMK-tdydennysopinnot

Tiivistelma tradenomi- ja yamk-opiskelijoiden oppilaitossuhteen tulevai-
suudesta

Yamk-opiskelijat ovat tradenomiopiskelijoiden tavoin sitoutuneita suoritta-
maan opiskeltavan tutkinnon. Yamk-opiskelijoiden JAMK-oppilaitossuhteen
jatkuminen on aineiston mukaan ilmeisempé&d kuin tradenomiopiskelijoiden.
Tradenomiopintojen ja yamk-opintojen jatkumisen valilld saattaa olla keskindi-
nen yhteys. Opiskelija hakeutuu uudelleen tuttuun oppilaitokseen, perustana
mielikuvaperima JAMKiin ja LITAan. Yamk-opintojen jalkeen mielikuvaperima
mahdollisesti kantaa AOKK-opintoihin. Opiskelijan eldméntilanne ja oppilai-
toksen sidosryhmiit ja kilpailevien oppilaitosten tarjonta liitetdén oppilaitossuh-
teen jatkumiseen tai padattymiseen. Opiskelijan opiskelijasuhteesta oppilaitok-
seen vaikuttaisi 16ytyvan kolme eri koulutuspalvelun kuluttamisvaihetta: tra-
denomiopinnot, yamk-opinnot sekd JAMKin tiydennyskoulutus ja AOKK-
opettajaopinnot (taulukko 55).

TAULUKKO 55  Tradenomi- ja yamk-opiskelijoiden oppilaitossuhteen tulevaisuus

Opiskelusuhteen péittyminen Opiskelusuhteen jatkuminen
JAMKissa JAMKissa
Tradenomiopiskelijat | Tyoeldma Yamk-tutkinnot
JAMKissa
Kilpailevat oppilaitokset
Yamk-opiskelijat Tyoelama JAMKin tdydennyskoulutus
Kilpailevat oppilaitokset AOKK-opinnot JAMKissa

Opiskelijan opiskelusuhde JAMKissa pddttyy ennemmin tai my6hemmin opin-
tojen padtyttyd. Koska opiskelijan brandisuhde oppilaitokseen madriteltiin
opiskelijan ajan saatossa, ennen opiskelua, opiskelun aikana ja opiskelun jal-
keen oppilaitoshavaintoihinsa liittdmistd sitoutumis-, luottamus-, tunne- ja ar-
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vokokemuksista muodostuneeksi dynaamiseksi, ajassa muuttuvaksi kokonais-
valtaiseksi kokemukseksi oppilaitoksesta, brandisuhde ei voi paittya.

4.5 Brindisuhteen elinkaaret

Tamén tutkimuksen padtutkimuskysymys on: “Miten opiskelijan brandisuhde
oppilaitokseen rakentuu?” Luvuissa 4.1 - 4.4 vastattiin alakysymyksiin, mita
opiskelijan brandisuhde oppilaitokseen on ennen opiskelua, opiskelun aikana ja
opiskelun jdlkeen ja mitd ovat opiskelijan sitoutumis-, luottamus-, tunne- ja ar-
vokokemukset oppilaitossuhteen rakentumisessa.

Tassd luvussa haetaan vastausta tutkimuksen kolmanteen alakysymyk-
seen, minkélaisia ovat opiskelijan brandisuhteen elinkaaret. Aineisto tdhén ala-
kysymykseen vastaamiseksi saatiin ensinndkin vuonna 2008 tradenomi- ja
yamk-opiskelijoiden vastauksista kysymykseen ”Miten kuvailet suhdettasi
ammattikorkeakouluun?” Toiseksi aineistoa tdhdn alakysymykseen vastaami-
seksi saatiin vuonna 2010 ammattiopintovaiheessa olevien tradenomiopiskeli-
joiden vastauksista kysymykseen: “"Minkélainen on sinun suhteesi Jyvaskyldan
ammattikorkeakouluun?” Myos vastauksia tutkimusaineiston muihin haastat-
telukysymyksiin saatettiin kdyttdd, mikili se tuotti ymmaérrystd opiskelijan op-
pilaitossuhteen elinkaaresta. Opiskelijoiden oppilaitossuhteen tulevaisuutta
kysyttdessd osa opiskelijoista esitti suunnitelmia tulevaisuuden opinnoistaan.
Suunnitelmien perusteella voitiin tulkita brdndisuhteen elinkaaren muotoa
opintojen jdlkeenkin. Opiskelijan brandisuhteen kokonaiskuva jdd rajalliseksi ja
perustuu vain opiskelijoiden antamiin kertomuksiin. Osa opiskelijoista oli ollut
tyoelamadssa tutkintojen valilld. Opiskelija tekee havaintoja ja saa kokemuksia
oppilaitoksesta opiskelun jdlkeenkin.

Opiskelijoiden brandisuhteen elinkaarien muodostumisen kuvaamiseen
valikoitui yhteensd kymmenen opiskelijan kertomusta. Kertomuksista muodos-
tui kahdeksan elinkaarta. Valitsin kertomukset, jotka sisdlsivdt yhtendisimmin
elinkaaren kuvauksen. Muitakin kertomuksia olisi aineistona voitu kayttdd, ja
oletettavasti elinkaarien muodot olisivat olleet erilaisia. Tavoitteena on sijoittaa
opiskelijan kokemia muutoksia oppilaitossuhteessa aika-akselille. Elinkaarta
kuvaava viiva jd4 pédistddn avoimiksi, koska bréandisuhteella ei ole absoluuttista
alkua eikd ilmeisesti loppuakaan. Elinkaari muotoutuu opiskelijan ennen opis-
kelua, opiskelun aikana ja opiskelun jdlkeen havaitsemien bréndikokemusten
mukaan. Elinkaarimalleissa opiskelijan havainnot integroituvat kokonaisvaltai-
seksi kokemukseksi oppilaitoksesta. Kiinnostavaa on, mitka tekijat opiskelija on
tunnistanut siirtyessddn vaiheesta toiseen ja mitka tekijat mahdollisesti vahvis-
tavat suhdetta ja mitka tekijat heikentdvit sitd. Tavoitteena on 16ytdd opiskelijan
brandisuhteen elinkaaren muotoon, nousuihin ja laskuihin, liittyvat tekijat. Mi-
ki saa aikaan muutoksen opiskelijan bréandisuhteen elinkaaressa?

Suhteen kehittymistd ja dynamiikkaa kuvataan tdssd luvussa suhteen elin-
kaarina. Opiskelijoiden oppilaitosbrandisuhteen kuvausten perusteella aineis-
tosta oletetaan muodostuvan erilaisia brandisuhteen elinkaaria. Tutkimuksen
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aineistoa késitellddn padsddntoisesti opiskelijan kirjoittamina kokonaisuuksina.
Kokonaisuuksista pyritddn tulkitsemaan elinkaaren muoto aika-akselille. X-
akseli kuvaa aikaa. Y-akseli kuvaa tradenomi- ja/tai amk-opiskelijan suhdeko-
kemusta asteikolla positiivinen-negatiivinen. Y-akselin sisdlto on jokaiselle
opiskelijalle oma, eiké brandikokemusta voida sijoittaa y-akselille absoluuttisel-
la asteikolla. Opiskelijan positiivinen-negatiivinen brandisuhdekokemus voi
olla sitoutumisen, luottamuksen, tunteiden ja/tai arvon kokemista. Tulkinnan
taustalla on oletus, ettd positiivinen kokemus houkuttaa pysyméaédn suhteessa ja
negatiivinen kokemus etddnnyttdd suhteesta (vrt. Attachment-aversion model
of customer-brand relationships, Park, Eisingerich & Park 2013). Opiskelijan
kertomuksesta pyritddn tunnistamaan tekiji (tekijoitd), joka muuttaa suhteen
dynamiikkaa nousevaksi tai laskevaksi. Aineistosta etsitddn ensinndkin teo-
rialdhtdisesti jo olemassa olevia brandisuhteen elinkaarimalleja (Fournierin
1998, 364), ja toisaalta uusia elinkaaria tunnistetaan aineistoldhtoisesti.
Analyysin pohjana ovat Fournierin (1998, 364) esittdmit vaihtoehtoiset
brandisuhteiden kehittymisen mallit (alternative brand relationship develop-
ment trajectories = transmitters). Aineisto vahvisti késityksen, ettd opiskelijan
suhde oppilaitokseen on alkanut jo ennen opiskeluna aloittamista. Opiskelu
alkaa kun X = 0. Ndin ollen suhteen elinkaari kuvataan aikana, kun X>0. Opis-
kelijan tradenomi- tai yamk-opiskelun p&dttymistd kuvataan kuvioissa y-
akselin suuntaisella janalla. Fournierin elinkaarimallit esitetddn koordinaatis-
tossa, jossa X = aika ja Y = ldheisyys. Fournierin Y-akseli mittaa myos bréan-
disuhteen kokemista, ldheisyyttd asteikolla positiivinen-negatiivinen. Fournier
tunnistaa kuusi vaihtoehtoista brandisuhteen elinkaarta. Fournier ei kuitenkaan
huomioi sitd, ettd brandisuhde on alkanut ennen asiakassuhdetta. Kaikkiin kuu-
teen Fourierin esittdmédn elinkaarimalliin 16ytyi esimerkkejd oppilaitoskonteks-
tista. Ensimmdinen on biologinen elinkaari, joka kuvataan luvussa 4.5.1 Oppi-
laitosbrandisuhde biologisena elinkaarena. Elinkaaressa on matala alku, kyp-
syminen, kylldstyminen ja lasku. Elinkaarta kuvataan normaalijakauman ku-
vaajalla. Toisessa Fournierin elinkaarimallissa on vaiheet kasvu, lasku ja tasaan-
tuminen. Oppilaitosbriandisuhde tasoittuvana elinkaarena kuvataan luvussa
4.5.2. Kolmas Fournierin malli on ohimenevéa viuhahdus. Tasséd tutkimuksessa
Oppilaitosbriandisuhde ohimenevind viuhahduksena esitellddn luvussa 4.5.3.
Elinkaarella on jyrkkd nousu ja pikainen lasku. Neljds Fournierin elinkaarimalli
on syklinen, suhteen hyvédksyminen ja hylkddaminen vuorottelevat niin, ettd
kdyrad nousee koko ajan. Syklinen elinkaarimalli esitetddn luvussa 4.5.4, oppilai-
tosbrandisuhde hyvéaksymisen-hylkddmisen nousevana elinkaarena. Viides
Fournierin elinkaarimalli on vuoristorata, jossa suhteen hyva alku kddntyy pian
jyrkéksi laskuksi kddntyédkseen taas jyrkkdan nousuun ja laskuun. Tdssd mallis-
sa kokonaiskdyrd ei ole nouseva. Oppilaitosbrandisuhde syklisten nousujen
laskevana elinkaarena esitetddn luvussa 4.5.5. Kuudes Fornierin malli on rau-
hallisen kypsymisen malli. Bréndisuhteen elinkaari kehittyy ldheisend koko
ajan kasvaen. Rauhallisen kypsymisen elinkaari esitelladn luvussa 4.5.6 Oppilai-
tosbrandisuhde kypsyvani elinikdisend elinkaarena. (Fournier 1998, 364.)
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Témén tutkimuksen tradenomi- ja yamk-opiskelijoiden brandisuhdeko-
kemusten kuvauksista 16ytyvit esimerkit kuuteen Fournierin esittdmédn elin-
kaarimalliin. Lisdksi aineistosta nousivat esiin tasaisen neutraali brandisuhde ja
vahinkosuhde. Ndma elinkaaret esitelldén luvussa 4.5.7 Oppilaitosbrandisuhde
tasaisen neutraalina elinkaarena ja luvussa 4.5.8 Oppilaitosbrédndisuhde vahin-
ko-elinkaarena.

451 Oppilaitosbrindisuhde biologisena elinkaarena

Opiskelijan brandisuhde oppilaitokseen biologisena elinkaarena muodostuu
tasaisen nousevasta, tdyttyvastd ja véhitellen laskevasta kaaresta. Kuvion 9
muoto on samanlainen suhteen alkamisaikaa lukuun ottamatta kuin Fournierin
(1998, 364) Biological Life Cycle -malli.

Positiivinen
suhdekokemus
A

+luottamuskpkem
+sitoutumiskok] - suhde jatkuu yliopistossa
-sidosryhmaéako

+JAMK-mieliliyaperima

> pika
Negatiivinen
suhdekokemus
ennen opiskelua opiskelun aikana opiskelun jélkeen

KUVIO 9 Bréndisuhde biologisena elinkaarena
Suhde alussa

Téinne oli helppo tulla koska on tuttuja opettajia ja oppilaita ja lisiksi timd
on kiytinnonliheistd toisin kuin yliopistossa. YN2

Biologisen elinkaaren opiskelijasuhdetta edustaa opiskelija YN2. Opiskelijan oli
vaivatonta valita tuttu brandi, eli mielikuvaperiméa vaikuttaa. Myos sidosryh-
mitekijdt olivat taustalla oppilaitoksen valinnassa. Opiskelija oli kokeillut kil-
pailevia oppilaitoksia, ja hénelld oli kokemusta yliopisto-opinnoista. Opiskeli-
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jalla oli kilpailevista oppilaitoksista negatiivisia kokemuksia. Ammattikorkea-
koulun kdytdnnonldheisyys oli syy kdynnistdd suhde ammattikorkeakouluun
uudelleen.

Sivistidkseni itsedni ja saadakseni ylemmin korkeakoulututkinnon. YN2
Suhteen aikana

Olen sitoutunut, koska tutkinto antaa lisimeriittid yrittdjin uralla. Olen
sekid AMK:oon ja avoimen yliopiston kannattaja, koska kannatan elinikdis-
ti oppimista. Luotan koulutuksen saatavaan ammattitaitoon ja uskon
tyéllistyvini edelleen koulutuksen myodti hyvin. Suurin osa opettajista on
ammattitaitoisia ja innostavia. Opiskelu ammattikorkeakoulussa antaa li-
sdmeriittid tydurallani. Olen piivittinyt tietdmystini. YN2

Opiskelijan bréandisuhteeseen kiinnittyminen ja suhteessa pysyminen perustuu
jo tradenomivaiheessa syntyneisiin positiivisiin kokemuksiin vuorovaikutuksis-
ta oppilaitoksen palvelutarjoomaan. Tutut opettajat ja opiskelijat vahvistivat
suhdetta. Opiskelija luottaa tiedon péivitykseen ja kdytannonldheiseen opetuk-
seen ja voittopuolisesti ammattitaitoiseen opetushenkilstoon. Suhteessa pysy-
mistd siivittdvat sitoutumis- ja luottamuskokemukset. Lisdarvona opiskelija pi-
tdd meriittid ja tyollistymisen parantumista.

Suhteen tulevaisuus

Opiskelijan opiskelusuhde JAMKiin p&attyy. Hén jatkaa opiskelusuhdetta yli-
opiston kanssa ja haluaa ndin ollen kaksi ylempé&a korkeakoulututkintoa. Tut-
kimusaineistosta ei kdy ilmi, minkalaisena opiskelijan brandisuhde JAMKiin
jatkuu.

Jatkan timin jilkeen avoimessa yliopistossa kesken jddneen kurssin asia-
kaspalvelu-ja markkinoinnin kokonaisuuden saadakseni maisterin tutkin-
non tehtyd, kun valmistun tiiltd AMK:sta. YN2

4.5.2 Oppilaitosbrindisuhde tasoittuvana elinkaarena

Opiskelijan brandisuhde tasoittuvana elinkaarena saa voimakkaan alun ja hui-
pun jdlkeen tasaisen jatkuvan muodon. Kuvion 10 muoto perustuu suhteen al-
kamisaikaa lukuun ottamatta Fournierin (1998, 364) Growth-Decline-Plateau-
malliin.
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KUVIO10 Bridndisuhde tasoittuvana elinkaarena

Suhteen alussa

Hakeuduin ammattikorkeakouluun siksi, ettd haluan varmistaa tulevai-
suuteni ja mahdollisuuteni muuttuvilla tyomarkkinoilla. Haluan taval-
laan back up -planin, jos kaikki ei menekddin niin kuin eldmdssi olen aja-
tellut. Ehkd timd koulutus voisi olla pienend turvana tulevaisuudelle jos
eteen tuleekin yllittien vaikka tyonhakutilanne ... Kieltimdtti yliopis-
tolta saatavat tutkintonimikkeet olisivat mieltd ylentivid, mutta tiytyy
myds hyviksyd omat resurssit ja ainakaan tissd eldmidntilanteessa ei it-
seltddn voi vaatia endd yhtdiin enempdid. Ndihin nykyisiin opintoihin mu-
kaan lihteminen ja ndissi jotenkuten pdrjddminen on sekin jo tarpeeksi
haasteellista. YN11

Tasoittuvan elinkaaren suhteessa opiskelija on maédratietoisesti rakentamassa
itselleen tulevaisuuden varalle uutta tutkintoa. Taustalla vaikuttaisi olevan
ammattikorkeakoulun mielikuvaperima: amk vastaa turvallisuushakuisuuteen.
Opiskelija tunnustaa kuitenkin yliopiston tutkintonimikkeiden houkutelleen.
Han valitsee ammattikorkeakoulun, koska pitdd opintojen suorittamista tyon
ohella hyvidnd vaihtoehtona. Ammattikorkeakoulun palvelutarjooma koetaan
siis positiiviseksi vaihtoehdoksi.
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Suhteen aikana

Samalla rakastan titd, koska kouluun tullessani luulin tietdvini hyvin-
kin paljon joistain asioista ja joistakin aihe-alueista en taasen yhtdidn mi-
tddn. Kivikin kuitenkin aika nopeasti ilmi, ettd asia mistd luulin tietdvini,
niin en siitd sitten niin kovin paljon néiyttinyt tietdvinkdin. Vastaavasti
asiat mistd kuvittelin etten tiedd, niin ndistd saatoinkin yllityksekseni tie-
tidkin jo aikalailla. Lisdksi olen térmdnnyt moniin sellaisiin asiothin ja ki-
sitteisiin mihin en ehkd olisi eldmidssini missddn muualla términnyt ja
tistd uutuuden viehityksesti olen yhti aikaa kauhuissani ja iloissa-
ni... Tuntuu etti timdn opiskelun varjolla voin myds yrityksestini ja esi-
mieheltini kaivella tietoja semmoisista asioista, joita ehki minulle ei muu-
ten kerrottaisi tai tulisi kysyneeksi...Joistakin opintojaksoista, opetta-
jista, tavoista toimia tai olla toimimatta voisin kritisoida ja olla eri mieltd,
mutta eivdt ndmd ole wvield kokonaisuutta pystyneet mustaa-
maan...Opettajan tapa opettaa on jotain niin kdsittimdtontd, ettd titd en
uskonut tissi elimdssid mydskdin endd kokevani...Jo siind on yksi hyvd
syy olla niissi opinnoissa...Ymmirrin nyt paremmin oman yritykseni
toimintaa, seki myds menneiden tyonantajien vaikeuksia ja vddrin men-
neitd linjauksia. Ei ehki olekaan niin helppoa hallita kaikkia kokonai-
suuksia kuin kylmiltiin voisi ajatella. Lisiksi huomaan, ettd kaikki
vaikuttaa kaikkeen ja kaikki pitiisi osata ottaa huomioon. YN11

Tuntuu myds, etti tieto lisid tuskaa ja nyt koen myds pelokkuutta tu-
levaisuutta kohtaan. Mitd jos minulle tarjottaisiin esimiestehtivid, sel-
vidisinkd niistd kun olen nyt oppinut jo niin monista asioista mitd tulisi
hallita enkd uskalla ainakaan vield luvata ettd taidot olisi hallussa. YN 11

Opiskelija kuvaa kiinnittymistdan yamk-opintoihin voimakkaasti tunnekoke-
musten kautta. Onnistuneita kohtaamisia hdn on kokenut oppilaitoksen palve-
lutarjooman opetustarjonnan ja opetushenkiloston kanssa. Arvokokemus vai-
kuttaa syntyneen uuden tiedon ja kokonaisuuksien ymmaértdmisen avulla.
Yamk-opintoihin alkuvaiheen pohtiva arvio omista kyvyistd ndyttdd muuttu-
neen oppimisen eldmykseksi.

Suhteen tulevaisuus

Tulevaisuuden opintosuunnitelmani menevdt tilld hetkelld niin, ettd olen
iloinen kun olen kohta jo puolivdlissi titd tavoitettani. Opinndytetyd on
isona morkond mielessd, mutta kun tissdi ottaa tehtivin kerrallaan niin
ehkipd ndistd selvidd. Muista mahdollisista opintohaaveista ei tissi vai-
heessa uskalla edes ajatella. Ehkd voisin harkita AOKK opintoja, mut-
ta en oikein tiedd mitddn osaamisaluetta mikd erityisesti voisi sithen suun-
taan ohjata. YN11

Opiskelijalla on jo selked ndkemys siitd, miten konkreettisesti suhde opiskelija-
na oppilaitoksessa voisi jatkua tulevaisuudessa.
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4.5.3 Oppilaitosbrindisuhde ohimenevini viuhahduksena
Opiskelijan brandisuhde ohimenevinad viuhahduksena saa innostuneen alun

jdlkeen totaalisen romahduksen. Kuvion 11 muoto perustuu suhteen alkamisai-
kaa lukuun ottamatta Fournierin (1998, 364) Passing Fling -malliin.
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KUVIO11 Brandisuhde ohimenevina viuhahduksena

Suhteen alussa

Suhteeni jamkiin oli varsinkin ensimmdisend vuotena hyvd, mutta
suhde ja oma sitoutumiseni ovat kiirsineet koulun muuton jilkeen. Mie-
lestini yksi suomen johtavista ammattikorkeakouluista ei voi toimia
tillaisissa puitteissa. TAMS

Arvostan koulua ja sen kiytinnonliheisyytti. Olen suorittanut opin-
toja tunnollisesti ja ollut sitoutunut ja suositellut koulua muillekin. Oma
suhteeni kouluun ei ole kovin tiivis, koska olen huomannut etti opiskele-
mani ala ei ole minua varten vaan sellainen loytyy yliopistosta.
TPN8

Ohimenevdn viuhahduksen elinkaarta edustavat opiskelijat TPN8 ja TAMS
(kuvio 11). Molemmilla opiskelijoilla ndyttdd olleen oppilaitokseen haettaessa
vahva JAMK-mielikuvaperima. TAMS8 on hakenut brandimielikuvan vaikutta-
mana johtavaan ammattikorkeakouluun, ja hin piti ensimmdisen vuoden opis-
kelusta. Opiskelijan positiivinen opiskelusuhde katkesi negatiiviseen vuorovai-
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kutukseen fyysisten resurssien kanssa. TPN8 on aloittanut opinnot tunnollisesti
mutta huomannut, ettd ala ei kiinnostakaan, ja sidosryhmisté yliopisto houkut-
taa.

Suhteen aikana

Koulua kiyddin nyt sellaisissa puitteissa ja ympdristossd, ettd pakostakin
sitoutuminen ja uskollisuus ja motivaatio kirsivit. Mutta esim.
omalla kohdalla jos olisin 1 vuoden opiskelija, niin koulun sijainnista ja
kunnosta johtuen olisin varmasti harkinnut jotakin muuta koulua ensim-
miiseksi. TAMS

Oppilaitoksen palvelutarjooma, nyt puitteet, ndyttdytyvét erittdin kriittisinad
tekijoind brandisuhteessa. Oppilaitoksen fyysinen ymparistd voi muuttaa opis-
kelijan mielen. Fyysinen ympéristt on opiskelijalle tarkea.

Suhteen tulevaisuus
Mutta koulu ei ole minua varten. TPN8

Opiskelija TAM8:n opiskelusuhteen jatkuminen jdd episelviksi. Opiskelijan
TPN8 suhde opiskelijana ammattikorkeakoulussa pééttyy. Valitun brandisuh-
demddritelmdn mukaan voidaan kuitenkin olettaa, ettd mielikuvasuhde oppilai-
tokseen tavalla tai toisella jatkuu.

454 Oppilaitosbrindisuhde hyviksymisen-hylkdimisen nousevana
elinkaarena

Opiskelijan brandisuhde hyviaksymisen ja hylkddmisen nousevana elinkaarena
tarkoittaa opiskelijan suhteen kokemisessa nousuja ja laskuja, kuitenkin niin,
ettd uusi nousu on edellistd nousua voimakkaampaa. Kuvion 12 muoto perus-
tuu suhteen alkamista lukuun ottamatta Fournierin (1998, 364) esittim&an Ap-
proach-Avoidance-malliin.
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KUVIO12  Brandisuhde hyvdksymisen ja hylkddmisen nousevana elinkaarena

Suhteen alussa

Aloitin ammattikorkeakoulu-"urani” Jdmsinkosken Tiimiakatemialla, jos-
sa kivin koulua ensimmiisen vuoden. Opiskelu Jimsdinkoskella oli aluksi
ihan mukavaa ja mielenkiintoista, jos nyt reissaaminen |yviskylisti
sinne hieman rassasi. [dmsinkoskella meilld oli tiivis yhteisd, johtuen
koulun pienestd koosta ja pienistd henkildmiddristd. Jossain vaiheessa rupe-
si tuntumaan siltd, ettd siitd Tiimiakatemia touhusta oli otettu jo irti
kaikki mitd siitid voi saada. Osakeyhtio oli pystyssi ja kauppojakin tuli
jonkun verran jne. Mieleni teki aloittaa teoreettisempi opiskelu. Siispi
hain siirtoa tinne, Liiketalouden "normi-puolelle”. TM1

Brandisuhdetta hyviksymisen ja hylkddmisen nousevana elinkaarena edustaa
opiskelija TM1 (kuvio 12). Opiskelijan oppilaitokseen kiinnittyminen on tapah-
tunut kahden nousun kautta. Ensimmadiset positiiviset kokemukset palvelutar-
joomasta tulivat Tiimiakatemiasta, toiset liiketalouden ohjelmasta. Opiskelijan
brandivalinnoissa on taustalla oman oppimisprosessin lisdksi sidosryhmateki-
jand asuinpaikkakunta. Opiskelijan brandisuhteen alkamisesta aineisto ei kerro
mitdan.
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Suhteen aikana

Ensimmiinen puolivuotta tissi yksikdssi tuntui vieraalta ja ehki jopa
vaikealta. Koko ajan tuntui, etti me "siirto-oppilaat” olimme ikddin
kuin jiljessd verrattuna muihin jo vuoden tdilld opiskelleisiin. Hyvin
Gkkid sen puolen vuoden jilkeen tdmd koulu alkoi tuntua omalta ja
opiskelu tidlld maistui maukkaalta. Nyt onkin jo kolmas vuosi me-

nossa ja loppu rupeaa hidméttimidn. IThan kivaa on ollut ja on edelleen!
™1

Opiskelija kokee toisen aallon ammattikorkeakoulusuhteessaan ensimmadisend
vuonna liiketaloudessa. Oppilaitoksen palvelutarjoomatekijdt aiheuttavat seka
negatiivisia ettd positiivisia tunnekokemuksia. Negatiiviseksi hdn koki siirto-
opiskelijoiden kohtelun. ”Sisddnajon” jdlkeen opiskelu koettiin omaksi ja
maukkaaksi. Suhteen kolmas positiivinen kokemus on liiketalouden opintojen
kolmannelta vuodelta. Suhde jatkuu positiivisena tunnekokemuksena, “kivaa
on ollut ja on edelleen".

Suhteen tulevaisuus

Opiskelija kuvaa opiskelusuhdettaan negatiivisten ja positiivisten kokemusten
vaihteluna. Suhteen jatkumisesta oppilaitoksessa tradenomiopintojen jdlkeen
opiskelija ei kuitenkaan anna tietoa.

45.5 Oppilaitosbrindisuhde syklisten nousujen laskevana elinkaarena

Opiskelijan brandisuhde syklisten nousujen laskevana elinkaarena tarkoittaa
innostunutta alkua opinnoille. Kuvion 13 muodon perustana on suhteen alka-
misaikaa lukuun ottamatta Fournierin (1998, 364) esittama Cyclical Resurgence
-malli. Pettymysten jdlkeen opiskelija 16ytdd uutta intoa, mutta kokonaiskiin-
nostus oppilaitokseen laskee ajan kanssa.
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KUVIO 13

Suhteen alussa

Brandisuhde syklisten nousujen laskevana elinkaarena

Ensimmdinen vuosi amkssa meni mukavasti. En jaksanut pahemmin
opiskella mutta kurssit pyrin ldpdisemddn kunnialla. Viihdyin koulus-
sa ja Jyvdskylissd. Sitten toisena vuotena parhaat kaverini siirtyivit
muualle. TAM11

Aineistosta ei kdy ilmi, millainen opiskelijan suhde ammattikorkeakouluun oli
hakeutumisvaiheessa. Ensimmadisen aalto opiskelijan brandisuhteessa syntyi
tunnekokemuksista, ja opiskelija viihtyi koulussa. Ensimmaéisen aallon voimak-
kuuteen vaikuttivat myos sidosryhmatekijit: opiskelukaverit ja Jyvaskyld. Intoa
opiskelun jatkamiseen toi oppilaitoksen palvelutarjooma.

Suhteen aikana

Itsekin aloin panostaa koulun kiyntiin hoksatessani, ettd pyrkisin mais-
terilinjalle amkn jilkeen. Koulu alkoi kuitenkin kaatua pddlleni. En-
sin suhteellisen varma paikka kirki-opintokokonaisuudessa sulkeutuikin
aivan loppumetreilld. Vielipd sellaisilla tavalla miti en vielikddin kdisitd.
Sen jilkeen erds opettaja vihoitteli minulle asiasta, joka oli kuitenkin
vidrinkdsitys. Aloin lopullisesti kypsyd koulutusohjelmaan. Timin
jélkeen loin uudet suunnitelmat kun kdrkiopinnot eivit minun kohdalla
yhtdkkid toteutuneetkaan. Siind alkoi olla varmasti jotain masennustakin
kun koulu painoi pidille eikd sinne kiinnostanut mennd. Nyt alkaa jo
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ndyttid paremmalta ja lohduttautua silld, ettd kesd tulee. Ajattelin lihted
vaihtoon mutta .... Ajattelin ettd eikohdn tdmd omalla painollaan mene.
Kun papereita piti vaihtomaahan lihetelld, niin kuitenkin kivi ilmi, etti
tietyistd asioista ei minulle oltu tiedotettu enkd voinutkaan lih-
ted. Olen nyt hyvin pettynyt Jyvdiskylin ammattikorkeaan joidenkin
henkildiden toimintaan ja erityisesti tiedottamiseen. TAM11

Ensimmdisen aallon laskuun vaikutti opiskelijakavereiden siirtyminen pois
ammattikorkeakoulusta. Toisen aallon sai aikaan opiskelijan palvelutarjooma-
kokemus. Opiskelija pyrki innostuneensa toisena opiskeluvuotenaan ns. kér-
kiopintoihin. Pettymys oli ko. opinnoista ulosjddminen. Vield uuden aallon
opiskelijan brandisuhteeseen toi hakeutuminen opiskelijavaihtoon. Opiskelijan
pettymykseksi ldht6 vaihtoon ei onnistunut. Opinnédytetyoprosessissa opiskelija
koki vield viimeiset pettymykset tdssd oppilaitossuhteessa (kuvio 13). Brén-
disuhde jossakin muodossa jatkuu.

Suhteen tulevaisuus

En suosittelisi koulua muille ja itsekin yritin pddstd tddltd... Opinndyte-
tyolautakunta laski ohjaajien antamaa arvosanaa...Ei silld vilid, olen nyt
pidssyt yliopistoon. TAM11

Opiskelija TAM11 on vuoroin innostunut ja vuoroin pettynyt ja lopulta voi-
makkaasti pettynyt. Oppilaitoksen sidosryhmistd ystivét ja Jyvaskyld pitivét
opiskelijan suhteessa ensimmdisen vuoden. Brdndisuhde epdonnistui opiskeli-
jan tunnekokemuksina, jotka seurasivat vuorovaikutuksista palvelutarjoomaan.
Lopulta opiskelijan JAMK-opiskelusuhde vaihtuu opiskelijasuhteeksi yliopis-
toon.

4.5.6 Oppilaitosbrindisuhde kypsyvini elinikdisend elinkaarena
Opiskelijan brandisuhde kypsyvidnd elinkaarena tarkoittaa ajan saatossa voi-

mistuvaa suhdetta oppilaitokseen. Kuvion 14 muoto perustuu suhteen alkuhet-
ked lukuun ottamatta Fournierin (1998, 364) Stable Maturity -malliin.
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KUVIO 14  Bréandisuhde kypsyvana elinkaarena

Suhteen alussa

Opiskelijan YN8 kypsyminen brandisuhteeseen (kuvio 14) alkoi mé&éarétietoises-
ti; hdan hakeutui omaan ammattikorkeakouluun. Opiskelijan brandisuhde oli
alkanut jo amk-opintoja edeltdvissd opinnoissa. Opiskelijan JAMK-
mielikuvaperimé on vahva. Sidosryhmitekijoistd Jyvaskyld opiskelupaikkakun-
tana ja edeltdvd opinahjo vaikuttivat JAMKiin hakeutumiseen.

Suoritin aikanaan rajakadulla kauppaopistossa Yo-merkonomin tutkin-
non. Tuntui jotenkin luonnolliselta, kun aikanaan tuli ajankohtaiseksi
pdivittid opintoja ja tietoja, tulla jatkamaan tradenomiksi omaan eli
ammattikorkeakouluun. Ja kun ylempi amk-tutkinto omalla alallani tuli
Jyvidskylidn ja halu uusiin haasteisiin ja tutkinnon pdivittdmiseen kut-
kutteli kantapdilld, oli yhtd luonnollista tulla jatkamaan ylempdin ammat-
tikorkeakouluopintoihin. En ole kokeillut mitdin muuta koulua koskaan.
Aikanaan hetken harkitsin yliopistoa, mutta vain pienen hetken. Tdmi
tuntui jotenkin luonnollisemmalta polulta minulle, varsinkin kun olin jo
aikuinen ja 3-vuotiaan lapsen diti. YN§

Suhteen aikana

Jyvéskyldn kauppaoppilaitoksen tapa toimia kantoi ldhes sdrkymdttd tra-
denomiopinnoissa ja vahvistui yamk-opinnoissa. Opiskelijan brandisuhde on
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elinikdinen. Sitoutumiskokemus on voimakas. Pettymys muutaman opettajan
osaamiseen ei himmennd brandisuhdetta.

Minulla on elinikiinen suhde tihdn kouluun. En kai ole ollut yhtdi sitou-
tunut tyttireni lisiksi mihinkddn yhtd tiivisti kuin tdhin kouluun. Olen
omaksunut eldmdnikiisen oppimisen metodin perusteellisesti. Suosittelisin
nimenomaan litketalouden ammattikorkeakouluopintoja tille alalle aikovil-
le, koska ne ovat tyoeldmdlihtdisempid kuin yliopistossa. Varsinkin
tyéharjoittelu tuo tydeldmin lihelle sekd myds opinndytetyon tekeminen
tydelimidldhtoisesti. Tosin opiskellessa tradenomiksi ajoittain tutui, ettd
joiltain opettajilta oli kadonnut "tatsi" tydeldmdidn. Eli lihtékohdat
eivit olleet niin kiinni todellisuudessa. Tyodelami ja tyomarkkinoiden raa-
dollisuus oli ehkd hieman kadonnut jonnekin vaaleanpunaisten silmdlasien
taakse. Mutta suurimmaksi osaksi, katson, etti sain, sen miti hainkin.
Minulla oli padmddrdi ja toteutin sen. Nyt on uusi pddmddrd. Tun-
ne on kai ldhinnd sitd, ettd on hyvd, kun on olemassa tdllaisia mahdolli-
suuksia. Pidin ammattikorkeakoulua paikkana, joka tarjoaa laadukasta
opetusta hyvitasoisilla vilineilld. Pystyn toteuttamaan opiskelua moni-
muoto-opiskeluna, miki sopii erityisen hyvin minulle. Nykydin vaadi-
taan tietojen jatkuvaa péivittidmistd ja mielellidn vihdn edelli olemistakin,
siitd mind saan tidltd. YN8

Suhteen tulevaisuus

Opiskelijan seuraava vaihe oppilaitossuhteessa on opettajakorkeakoulu. Suh-
teen jatkumiseen nédyttdisivit vaikuttavan onnistunut vuorovaikutus palvelu-
tarjoomaan, vahva sitoutumiskokemus ja opiskelijan pddmaédratietoisuus. Ai-
neistosta ei kuitenkaan voi tehdd johtopaddtoksid siitd, minkalaisena opiskelijan
suhde ammattikorkeakouluun jatkuu.

Nyt olen taas hakeutunut ammattikorkeakouluun. Haen opiskelemaan Jy-
viskylin ammattiopettajien korkeakouluun pedagogisia taitoja. YN8
4.5.7 Oppilaitosbrindisuhde tasaisen neutraalina elinkaarena

Opiskelijan brandisuhde tasaisen neutraalina elinkaarena tarkoittaa neutraalia
ja innotonta suhdetta (kuvio 15).
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KUVIO 15 Brandisuhde tasaisen neutraalina elinkaarena

Suhteen alussa

Tasaisen neutraalin bréandisuhteen (kuvio 15) opiskelija YN1 kulkeutui tra-
denomiopintoihin paikkakunnan vaihdon seurauksena, ilman erityisid amma-
tillisia intohimoja. Opiskelija tuntee JAMKin ja liittdd suhteeseen tuttuja ja tur-
vallisia tunnekokemuksia. Sidosryhmédkokemukset leimaavat brandisuhdetta.
Yamk-opiskelijaksi hakeutuminen tapahtui kilpailutilanteessa Haaga-Helia- ja
JAMK-brindin valillda. Padkaupunkiseudun ammattikorkeakoulua pidetddn
laadukkaampana esim. tasokkaampien vierailijaluennoitsijoiden takia. JAMKia
ja sen opetusta opiskelija kuvaa tasaiseksi. Asuinpaikkakunnan muuttuminen
vaikuttaa oppilaitossuhteeseen. Opiskelijan tunnekokemuksina oppilaitossuh-
teessa ovat irrallisuus ja ulkopuolisuus.

Hakeuduin ammattikorkeakouluun talouden ja hallinnon linjalle koska
ylioppilaaksi kirjoittamisen jilkeen selkedd nikemystd ei ollut amma-
tinvalinnasta ja kaupan ala tuntui sopivan kaikkeen. Olin myds tydsken-
nellyt kaupan alalla koulun ohella. Tarkoitus oli vield jatkossa hakeutua
mahdollisesti sithen "ammattiin”, mutta opintojen edetessi tdstd muotou-
tuikin se oikea. Jyviskylin AMK:n ajauduin eldmdntilanteiden kautta,
opintoni aloitin Heliassa jossa ehdin opiskella vuoden. Tasainen paik-
ka, opetus ja motivaatio vaihtelevat. YN1
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Suhteen aikana

Opiskelijan brandisuhde jdd kokonaisuudessaan viljaksi. Opiskelija oli jo tra-
denomiopintojen vaiheessa jadnyt irralliseksi opiskelijayhteisosta. Irrallisuuden
tunne seurasi myos yamk-opintojen brandisuhteessa.

Suhteeni AMK:n on "vdiljd” eli otan tidltd ns. tarpeellisen irti, mutta en
koe olevani mitenkdiin erityisen sitoutunut oppilaitokseen muutoin.
Asuinpaikkakunta vaikutti jatko-opintojen opiskelupaikkaan. Itseasiassa
harkitsin jo hakeutumista ylempdin AMK:n Hkiin, mutta téiden ja kodin
ollessa JKLdssd oli luonnollinen valinta hakeutua tinne kun vihdoin
ylempi AMK saavutti Jyviskylin. Ja olihan se sitten mukava tulla tut-
tuun ja turvalliseen kouluun. Opetuksen uskon ja koen olevan ammatti-
taitoista, mutta toisaalta vanha luulo istuu vahvassa etti pdidkaupunki-
seudulla kilpailu on kovempaa ja laatu sitd myoten kehittyy voi-
makkaammin. Ehkipd juuri tissd kiytinnén tasolla, eli vierailevien lu-
ennoitsijoiden yms. taholla... Koska tulin tinne ensimmdisen vuoden jil-
keen tradenomin tutkintoa suorittamaan, kaikki olivat jo ns. sitoutuneet
omaan luokkaansa ja tietyt sosiaaliset suhteet olivat jo kehittyneet. Koen
etti en tunne oppilaitosta niin omakseni kuin tidlld opiskelunsa alus-
ta asti aloittaneet. Vihin niin kuin kotipaikkakunnan suhteen, jos olet
muuttanut usein, et koe endd loppujen lopuksi olevasi oikein mistdidin ko-
toisin kuin taas puolestaan ne jotka ovat asuneet koko ikdnsd samalla paik-
kakunnalla. YN1

Suhteen tulevaisuus

Opiskelija ei née tarpeelliseksi kuvata suhteen jatkumista seuraavina opintoina.
Hanelle riittdd ilmeisesti ylempi tutkinto pddmaééraksi. Neutraalissa, intohimot-
tomassa suhteessa se ei liene tarkedd.

4.5.8 Oppilaitosbrindisuhde vahinko-elinkaarena

Opiskelijan brandisuhde vahinko-elinkaarena tarkoittaa piipahtamista oppilai-
toksessa. Opiskelu pdittyy pian alkamisen jdlkeen (kuvio 16).
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KUVIO 16  Briandisuhde vahinko-elinkaarena

Suhteen alussa

Brandisuhdetta vahinko-elinkaarena kuvataan kahden eri opiskelijan, TN13 ja
TM7, kertomuksissa. Vahinko-suhteeseen (kuvio 16) opiskelijat eivét ilmeisesti-
k&dn ole tulleet vahingossa. Oppilaitoksen mielikuvaperiméa on koettu hyvéksi,
koska oppilaitosta kuvataan sanoilla “arvostan”, “hyva paikka opiskella” ja
“tarjoaa hyvid kursseja ja arvokasta oppia”. Tédstd huolimatta oppilaitossuhde
on vahinko, ja opiskelija ei ole oikeassa paikassa.

Suhteen aikana

Brandisuhde heikkenee vuorovaikutuksessa oppilaitoksen palvelutarjooman
kanssa. TN13 kokee positiivisia sidosryhmésuhteita opiskelunsa aikana ystédviin
ja oppilaskuntaan. TN13 kaipaa erilaisia oppiaineita ja akateemisuutta ja sanoo
tuntevansa etdisyytta.

Suhteeni JAMKiin on vaihteleva. Opiskelen koulussa ja kuulun sen op-
pilaskuntaan, tunnen olevani osa yhteiséd ja tunnen koulun kuuluvan
omaan arkeeni ja eldmdini melko tiiviisti. Arvostan opinahjona ja pidin
sitd hyvind paikkana opiskella, jos sen kokee omaksi jutukseen. Vaihtele-
vuutta suhteeseeni kuitenkin tuo se, etti olen edelleen sitd mieltd, ettei
ammattikorkeakoulussa liiketalouden opiskelu ole tiysin minun juttuni
ja intohimoni. Vililld kaipaan erilaisia oppiaineita ja ehkd akatee-
misempaa opiskelua. Suunnittelen koko ajan mahdollisia yliopisto-
opintoja, vaikka voi olla etti yritin silti saada tdmdn tutkinnonkin suori-
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tettua. Tunnen kuitenkin, etten opiskelullisesti ole aivan oikeassa paikassa
ja se etdyttid minua [AMKista. TN13

TMY7 on pitanyt opiskelupaikkakunnasta ja uusista ystavista. Opiskelija kokee jo
ensimmadisend opiskeluvuonna etdisyyttd, ristiriitaisuutta ja jopa tuskaa. Tun-
nekokemukset vaikuttavat voimakkailta. Opiskelija sanoo tulleensa tietoisem-
maksi omista motiiveistaan.

Suhde JAMKin kanssa on aina ollut hieman etdinen ja ristiriitainen,
silld jo ensimmdisen vuoden aikana huomasin, ettei timd ole minua var-
ten. Koulu on laadukas, opettajat hyvid ja ruoka maukasta, mutta
silti oleminen on ollut tuskaista. Tavoite on ensi syksynd olla jossain
muualla, vaikka se varmasti jollain tavalla haikealta tuntuukin. Kau-
punki ja JAMK ovat tarjonneet paljon uusia ystivid, joiden kanssa tulee
varmasti oltua jatkossakin yhteydessd. Koska on vain timd yksi elimad,
mielestini kaikilla on oikeus ja velvollisuus pyrkid hakeutumaan sellaisiin
tyétehtiviin, jotka tuntuvat omimmilta ja joista nauttii. [AMK on
tarjonnut hyvid kursseja ja arvokasta oppia, josta on varmasti hyotyd tu-
levaisuudessa, minne sitten ikind pddtyykin. Voin hyvilld mielin suositella
koulua kenelle tahansa vastaantulijalle, kokeilemallahan se selviddi, et-
tdi onko tami se oikea paikka luoda ammatti. TM7

Opiskelija TM7 ei vahinko-elinkaarestaan kuitenkaan syytd oppilaitosta ja sa-
noo rehellisesti tulleensa kokeilemaan opiskelua.

Minun juttuni ja kouluni on joku muu, vaikkei se millddn tavalla JAMKin
vika olekaan.

Suhteen tulevaisuus

Molemmat edelld kuvatut opiskelijat aikovat pdittdd opiskelusuhteensa JAM-
Kiin. Opiskelijoiden tavoitteena on jatkaa opintoja muissa oppilaitoksissa.

4.5.9 Yhteenveto elinkaarista

Opiskelijan havainnot oppilaitokseen liittdmista sitoutumis-, luottamus-, tunne-
ja arvokokemuksista tuottivat positiivisista tai negatiivista suhtautumista oppi-
laitokseen. JAMK-mielikuvaperimédén, palvelutarjoomaan ja sidosryhmiin liite-
tyt kokemukset madrittivit elinkaaren muodon opiskelijan omien paamaééarien
ja tavoitteiden lisdksi. Opiskelijat sitoutuivat tutkinnon suorittamiseen, ja opet-
tajien ammattitaitoon luotettiin. Positiivisia tunnekokemuksia kuvattiin esimer-
kiksi sanoilla mukava, tuttu ja turvallinen. Negatiivisia tunnekokemuksia puo-
lestaan kuvattiin sanoilla vieras, irrallinen ja ulkopuolinen. Arvokokemukset
tulivat esille opintojen tuomana meriittind, uutena tietona ja taitona hallita ko-
konaisuuksia. Opiskelijoiden suhdekertomuksista 16ytyy merkkeja JAMK-
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mielikuvaperimistd. Opiskelijoilla oli kdsityksid ja mielipiteitd oppilaitoksesta
ennen opiskelun aloittamista. Positiivisina palvelutarjoomaan liittyvina tekijoi-
nd mainittiin opetuksen tyoeldmaldhtoisyys, laatu, tasokkuus ja monimuoto-
opetus. Negatiivisina tekijoind nousivat esiin opetuksen laatu verrattuna p&a-
kaupunkiseutuun ja ohjauksen puute. Opiskelija turhautui, kun oppilaitos ei
tue opintojen etenemistd laaditun henkilokohtaisen suunnitelman mukaan. Si-
dosryhmitekijat vaikuttivat myos elinkaarien muotoon. Negatiivisina sidos-
ryhmaétekijoind JAMK-brandisuhteeseen vaikuttavat irralliset suhteet muihin
opiskelijoihin, opiskelukavereiden opintojen lopettaminen, yliopisto-opinnot ja
asuinpaikkakunnan muuttuminen. Positiivisina sidosryhmaétekijoind nousivat
esiin Jyvaskyldn kaupunki, oppilaskunta, opiskelukaverit ja uudet ystavit.
Suhde JAMKissa saattaa jatkua opettajaopintoina.

Seuraavaksi esitetddn johtopddtos opiskelijan brandisuhteen rakentumi-
sesta synteesind opiskelijoiden elinkaarikuvauksista ja Holmlundin (1997) esit-
tamistd vuorovaikutustasoista. Taulukkoon 56 on koottu opiskelijan kokemia
kriittisid tapahtumia, episodeja ja sekvenssejd, joilla on ollut vaikutusta suhteen
rakentumiseen. Opiskelija kokee muutokset positiivisena tai negatiivisena si-
toutumisena, luottamuksena, tunteina tai arvona.

TAULUKKO 56  Opiskelijan brandisuhdekokemukset sekvensseissd, episodeissa ja ta-
pahtumissa
Opiskelijan Opiskelijan padméira Opiskelijan
mielikuvaperimé kokema
Opiskelijan kriittiset suhdekokemukset oppilaitos-
bréndisuhde
Suhde Sarja sekvensseja Sitoutumiskokemukset
1. 2. tai 3. tutkinto
oppﬂaitoksessa Arvokokemukset
Sekvenssi Tutkinto Sitoutumiskokemukset Opiskelijan
Luottamuskokemukset suhde
Episodit Opintojakso o
Tunnekokemukset oppilaitokseen
Opiskelun o
ensimmadinen vuosi Luottamuskokemukset voimistuu,
Opinto-ohjaus Sitoutumiskokemukset PYsyy
Lukio- tai yliopistokokemukset ennallaan
Tapahtumat Opiskelijakaverisuhteiden Tunnekokemukset tai
muuttuminen
heikkenee
Asuinpaikan muuttuminen
Tapahtuma henkilskunnan
kanssa

Opiskelijan bréndisuhteen elinkaari oppilaitokseen konstruoituu tdméan tutki-
muksen opiskelijan sitoutumis-, luottamus-, tunne- ja arvokokemuksista tapah-
tumina, episodeina ja sekvensseind. Osa opiskelijoista on oppilaitokseen suh-
teessa vain yhden tutkinnon, yhden sekvenssin ajan. Opiskelijoita nayttdisivat
tdssd suhteessa kantavan luottamus- ja sitoutumiskokemukset. Opiskelijan
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suhde oppilaitokseen sisdltdd episodeja ja yksittdisid tapahtumia. Episodeja
voivat olla esim. opiskelijan ensimmaéinen opiskeluvuosi, ohjausprosessi, opin-
tojakso, lukiokokemus ja ylipisto-opinnot. Yksittdiset tapahtumat ovat esimer-
kiksi kontakteja opettajiin, opiskelijakavereihin ja muutos asuinpaikkakunnas-
sa. Opiskelija kokee episodit ja tapahtumat oppilaitossuhdetta heikentdviksi,
neutraaleiksi tai voimistaviksi (taulukko 56).

Kokonaisuutena aineiston analyysi tuotti uutta tietoa suhteen elinkaaresta
oppilaitoskontekstissa. Kirjallisuuden mukaan aiemmin esitettyjen brandisuh-
teen elinkaarimallien rinnalle tutkimusaineistosta nédyttdisi nousevan kaksi uut-
ta elinkaarimallia Fournierin esittdmien mallien lisdksi.

Elinkaarikuvaukset perustuivat yhteensd kymmenen opiskelijan kerto-
muksiin. Kertomuksista muodostettiin kahdeksan kuvausta. Jokainen elinkaari
oli muodoltaan erilainen, koska jokaisella opiskelijalla on omanlaisensa kerto-
mus elinkaaresta. Opiskelijan elinkaaren muodostumiseen vaikuttaneet brandi-
kokemukset olivat opiskelijan omia. Aineisto tuotti kaikissa tapauksissa opiske-
lijan brandisuhteesta opiskeluaikaisen kuvan. Yamk-opiskelijoiden elinkaari
sisdlsi my®os tutkintojen valisen ajan. Yhteensa viidessd elinkaarikuviossa bran-
disuhde voitiin kuvata alkavaksi ennen opiskelua opiskelijan ilmoittaman
JAMK-mielikuvaperimdn ansioista. Kahden opiskelijan bréndisuhde jatkuu
JAMKissa opettajaopintoina. Brandisuhteen elinkaaren muotoa ei kuitenkaan
voida kuvata, silld aineisto ei anna sithen mahdollisuutta.

4.6 Yhteenveto tutkimustuloksista

Tutkimusta ohjasi kirjallisuuteen perustuva maaritelma opiskelijan bréandisuh-
teesta oppilaitokseen. Opiskelijan brindisuhde oppilaitokseen on opiskelijan
ajan saatossa, ennen opiskelua, opiskelun aikana ja opiskelun jilkeen oppilai-
toshavaintoihinsa liittdmistd sitoutumis-, luottamus-, tunne- ja arvokokemuk-
sista muodostunut kokonaisvaltainen kokemus oppilaitoksesta. Tutkimuksen
informantteja olivat Jyvdskyldn ammattikorkeakoulun yhteiskuntatieteiden,
liiketalouden ja hallinnon alan tradenomitutkintoa ja tradenomi-yamk-
tutkintoa suorittavat opiskelijat.

Tutkimuksen péddkysymys on: ”“Miten opiskelijan brandisuhde oppilaitok-
seen rakentuu?” Tutkimuksen alakysymykset ovat: “"Mitd opiskelijan bran-
disuhde oppilaitokseen on ennen opiskelua, opiskelun aikana ja opiskelun jal-
keen?”, “Mitd ovat opiskelijan sitoutumis-, luottamus-, tunne- ja arvokokemuk-
set oppilaitossuhteen rakentumisessa?” ja “Minkdlaisia ovat opiskelijan brédn-
disuhteen elinkaaret?” Seuraavaksi esitetddn ensin tutkimustulosten mukaiset
vastaukset kolmeen alakysymykseen. Lopuksi vastataan tutkimuksen paiky-
symykseen.
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Miti opiskelijan brindisuhde oppilaitokseen on ennen opiskelua, opiskelun
aikana ja opiskelun jilkeen?

Opiskelijan brandisuhde ennen opiskelua rakentuu opiskelijan kokemubksista
JAMKin mielikuvaperimdstd ja kokemuksista sidosryhméverkostossa sekad
opiskelijan henkilokohtaisista tekijoistd. Usealla opiskelijalla oli mielessdan po-
sitiivinen JAMK-mielikuvaperimd ennen opiskelun aloittamista. JAMK-
mielikuvaperima tuli esiin tradenomiopiskelijoiden vastauksissa liiketalouden
ohjelmaan kiinnittyneind attribuutteina paremmuus, monipuolisuus, vapaus,
mukavuus, kiinnostavuus, kdytannonldheisyys, maineikkuus ja arvostettavuus.
Yamk-opiskelijoiden mielikuvaperimd vahventui JAMKissa suoritetuissa tra-
denomiopinnoissa. Yamk-opiskelijat pitiviat JAMKia turvallisena ja tuttuna, ja
opiskelijat kokivat sitoutuneisuutta, tyytyvdisyyttd ja luottamusta. Ennen opis-
kelua opiskelijat tekivit havaintoja muista oppilaitoksista ja olivat omien sidos-
ryhméverkostojen, perheen seki ystdvien vaikuttamia. Havainnot muista oppi-
laitoksista olivat JAMK-briandisuhdetta vahvistavia tai heikentivia.

Tutkimustulosten mukaan opiskelijat pyrkivit ohjaamaan suhdettaan op-
pilaitokseen. Opiskelijat olivat itsensd kehittdjid, tutkinnon korottajia, kilpailu-
kyvyn varmentajia ja oman osaamisen syventdjid. Brandisuhde oppilaitokseen
voi olla my®s véline oman eldmaén hallintaan. Opiskelu tuotti opiskelijalle posi-
tiivisia ja negatiivisia oman eldimdn hallintaan liittyvid tunteita. Tra-
denomiopiskelijoiden positiiviset tunteet liittyivdt onnistumiseen ja itsensa ar-
vostamiseen. Negatiiviset tunteet liittyivét stressiin ja epdonnistumiseen. Yamk-
opiskelijat kokivat oman eldaman hallintaa onnistumisen, osaamisen lisdantymi-
sen ja kehittymisen kautta. Opiskelijat pyrkivédt ohjaamaan brandisuhdettaan
oppilaitokseen ja ohjaamaan eldmé&dnsa brandisuhteessa. Tutkimuksen mukaan
myos arvokokemukset liitettiin opiskelijan uran suunnitteluun oppilaitosbran-
disuhteen avulla. Utilitaariset arvokokemukset ohjasivat opiskelijaa tutkinnon
korottamisen jdlkeen vaativampiin tyotehtdviin. Sosiaaliset arvokokemukset
kohottivat opiskelijan itseluottamusta, paransivat sosiaalisia taitoja ja avasivat
opiskelijalle uusia verkostoja.

Opiskelijat kuvasivat kokemaansa suhdetta oppilaitokseen opintojen alus-
sa ominaisuuksina: positiivinen-negatiivinen, vahva-heikko, vapaaehtoinen-
pakonomainen, itsevarma-epdvarma ja pitkidkestoinen-lyhytkestoinen. Opetus
ja opettajat ovat mukana opiskelijoiden myonteisissa ja kielteisissd suhdekuva-
uksissa. Tyonantajat, muut opiskelijat ja opetus liitetddn yamk-opiskelijan
myonteisiin suhdekokemuksiin. Muut oppilaitokset aiheuttavat negatiivisia
suhdekokemubksia osalle tradenomiopiskelijoita.

Tutkimuksessa nousi esiin opiskelijan brandisuhteen typologioita. Opiske-
lijat voitiin sijoittaa luokkiin: itsensd kehittdjat, brandisuhteeseen kulkeutuneet,
tutkintoa tavoittelevat, kilpailijaa karttaneet, kilpailijalta ulosjddneet, paikka-
kuntaan sitoutuneet, suhdeverkoston vaikuttamat ja edellisen suhteen lannis-
tamat. Tyypittelyt liittyvét opiskelijaan itseensd ja opiskelijan sidosryhmiin ja
nostavat esiin aikaperspektiivin.
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Opiskelijan brdndisuhteen jatkumisesta opiskelun jdlkeen ei aineistosta
saada tietoa. Opiskelusuhdettaan JAMKissa jatkaa osa opiskelijoista joko
YAMK- tai AOKK-opinnoissa tai osallistumalla tdydennyskoulutukseen. Osa
opiskelijoista pdittdd opiskelusuhteen ja siirtyy tyteldmddn tai jatkaa kilpaile-
vissa oppilaitoksissa.

Mitd ovat opiskelijan sitoutumis-, luottamus-, tunne- ja arvokokemukset op-
pilaitossuhteen rakentumisessa?

Tutkimustulosten mukaan opiskelijan sitoutumis-, luottamus-, tunne- ja arvo-
kokemukset muuttavat opiskelijan brandisuhdetta oppilaitokseen. Opiskelijoi-
den kuvaamat kokemukset olivat suhdetta vahvistavia tai suhdetta heikentdvid.

Sitoutumiskokemukset

Aineistoa analysoitiin teoriasta nostettujen kisitteiden avulla: normatiivinen
sitoutuminen, kestositoutuminen ja affektiivinen sitoutuminen. Opiskelijoista
osa oli brandisuhteeseen normatiivisesti sitoutuneita. Suhteessa on pysyttiva ja
tutkinto suoritetaan loppuun. Kummassakin opiskelijaryhmdssé oli suhteeseen
kestositoutuneita. He olivat suhteessa olosuhteiden pakosta. Positiivista affek-
tiivista sitoutumista kokivat sekd tradenomi- ettd yamk-opiskelijat. Negatiivista
affektiivista sitoutumista osalle tradenomiopiskelijoita aiheutti aineiston mu-
kaan opetus. Yamk-opiskelijoiden negatiiviset affektiiviset sitoutumiskokemuk-
set liittyivdt asuinpaikkakuntaan. Tradenomiopiskelijat eivét yhdistidneet sitou-
tumiskokemusta JAMK-brandiin, mutta yamk-opiskelijat yhdistivat. JAMK-
brandi toimii mahdollisesti linkkind oppilaitossuhteen ensimmadisen ja toisen
tutkinnon vililla.

Luottamuskokemukset

Aineistoa késiteltiin etsimélld opiskelijoiden luottamus- ja epdluottamuskoke-
muksia brandisuhteessa. Luottamusta opiskelijoissa herdttivit opettajat, opetus
ja JAMK-brandi. Yamk-opiskelijat luottivat tyollistymismahdollisuuksiin. Tra-
denomiopiskelijat kokivat epdluottamusta opettajia, tyollistymismahdollisuuk-
sia ja tiedottamista kohtaan. Osa tradenomiopiskelijoista ei luottanut itseensa.
Yamk-opiskelijoiden epédluottamusta ammattikorkeakoulua kohtaan aiheuttivat
yliopiston status sekd tradenomien suuri maara.

Tunnekokemukset

Tunteita analysoitiin jakamalla tunneilmaisut positiivisiin ja negatiivisiin. Tra-
denomiopiskelijoiden positiiviset ja negatiiviset tunnekokemukset kohdistuivat
oppilaitoksen yleiseen ilmapiiriin, opetustarjoomaan, oman eldmé&n hallintaan
ja sosiaaliseen verkostoon. JAMKin maine ja oman eldmé&n hallinta herattivat
yamk-opiskelijoissa positiivisia tunteita. Yamk-opiskelijat kohdistivat opetus-
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tarjoomaan sekd positiivisia ettd negatiivisia tunteita. Negatiivisia tunteita
yamk-opiskelijat yhdistivat myos tradenomien suureen maaraan.

Arvokokemukset

Arvokokemuksia analysoitiin teorialdhtoisesti késitteilld utilitaarinen arvoko-
kemus, sosiaalinen arvokokemus ja hedoninen arvokokemus. Utilitaariset ar-
vokokemukset tarkoittivat sekd tradenomi- ettd yamk-opiskelijoilla vaativam-
pia tyotehtdvid, tutkinnon korottamista ja osaamisen laajentamista. Kummalla-
kin opiskelijaryhmalld oli opiskelusuhteessa sosiaalisia arvokokemuksia. Opis-
kelijat kokivat itseluottamuksen kehittyneen ja kokivat sosiaalisia verkostoja ja
sosiaalisia taitoja.

Yhteenvetona tutkimustuloksista voidaan todeta, ettd positiivisia sitoutu-
mis-, luottamus-, tunne- ja arvokokemuksia liittivit sekd tradenomi- ettd yamk-
opiskelijat opettajiin ja opetukseen. JAMK-brandi liittyi aineistossa tradenomi-
ja yamk-opiskelijoiden positiivisiin luottamus-, tunne- ja arvokokemuksiin.
Yamk-opiskelijat liittivdt JAMK-brandin myos sitoutumiskokemuksiin. Tra-
denomiopiskelijat nadyttdisivat kokevan brandisuhteen opiskelun aikana nega-
tiivisemmin kuin yamk-opiskelijat. Korkeakouluvaiheessa jokainen henkilt te-
kee pédsdantoisesti itse omat opiskelu- ja urasuunnitelmansa ja myo6s paatok-
sensd opiskelupaikasta. Havainnot ja kokemukset oppilaitoksesta ovat jokaisel-
la yksittdiselld opiskelijalla omia ja omanlaisia. Havainnot ja kokemukset &&-
rimmillddn joko vetédvit opiskelijaa brandisuhteeseen tai erottavat hantd suh-
teesta ja aiheuttavat muutoksia opiskelijan brandisuhteessa. Oppilaitosbran-
disuhteella on opiskelijan eldméssa erityinen merkitys.

Minkilaisia ovat opiskelijan brandisuhteen elinkaaret?

Bréndisuhteen rakentumista kuvattiin myos elinkaarina. Tavoitteena oli saada
tietoa suhteen dynamiikasta ja rakentumisesta ajan saatossa. Aineistosta pyrit-
tiin tunnistamaan opiskelijan positiivisia ja negatiivisia sitoutumis-, luottamus-,
tunne- ja/tai arvokokemuksia, jotka opiskelija liitti suhteen kulkuun ja tunnisti
muutoksen aiheuttajana suhteessa. Opiskelijoiden vastauksista konstruoiduista
elinkaarikuvauksista voitiin erottaa brandisuhde biologisena elinkaarena, ta-
soittuvana elinkaarena, ohimenevdnd viuhahduksena, hyvéksymisen-
hylkddmisen nousevana elinkaarena, kypsyvana elinikdisend elinkaarena, tasai-
sen neutraalina elinkaarena ja vahinko-elinkaarena. Suhteen elinkaaren muo-
toon vaikuttivat oppilaitoksen palvelutarjoomaan ja sidosryhmiin liittyvit teki-
jét, opiskelijan brandikokemukset (sitoutuminen, luottamus, tunne ja arvo), op-
pilaitoksen mielikuvaperim4, oppilaitoksen brandi ja opiskelija itse. Oppilaitos-
suhde voitiin ndhd& yhden episodin aikaisena suhteena, yhden tutkinnon mit-
taisena sekvenssind tai useamman tutkinnon muodostamana sarjana sekvensse-
ja. Opiskelijan maaratietoinen tutkinnon korottamistavoite, positiivinen mieli-
kuvaperimd oppilaitoksesta, positiiviset sitoutumis- ja luottamuskokemukset
oppilaitoksesta ja positiivinen brandikokemus oppilaitoksesta saattoivat johtaa
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pitkdaikaiseen opiskelijasuhteeseen. Suhteen elinkaaren muotoon vaikuttivat
myos yksittdiset tapahtumat oppilaitossuhteessa.

Miten opiskelijan brindisuhde oppilaitokseen rakentuu?

Tutkimuksen pddkysymykseen voidaan vastata, ettd opiskelijan suhde oppilai-
tokseen on dynaaminen ja jatkuvasti ajan saatossa muuttuva, jokaiselle opiskeli-
jalle oma. Opiskelijja liitti oppilaitossuhdekuvauksiinsa havaintojaan oppilai-
toksen palvelutarjoomasta ja sidosryhmistd, oppilaitoksen mielikuvaperimésta
ja brandistd sekd opiskelijaan itseensd liittyvistd tekijoistd. Opiskelija yhdisti
ndmd tekijit sitoutumis-, luottamus-, tunne- ja arvokokemuksiinsa ja bréan-
disuhteen muutoksiin.

Kokonaisuutena tutkimustulokset osoittavat, ettd oppilaitoksen palvelu-
tarjoomaan siséltyviét tekijat, henkilokunnan ammattitaito, tutkinto, opetusme-
netelmit ja kdytinnonldheisyys, olivat merkityksellisid opiskelijan oppilaitos-
suhteessa ennen opiskelua, opiskelun aikana ja opiskelun jdlkeen. My®ds sidos-
ryhmatekijat, kuten perhe, ystavat, lukio, yliopisto ja paikkakunta, liitettiin op-
pilaitossuhteen kaikkiin vaiheisiin. Sidosryhmien vaikutus oli kahdensuuntai-
nen, suhteeseen ja suhteesta pois. Opiskelijan oma suhdeverkosto kannusti
ammattikorkeakoulusuhteeseen. Yliopisto toisaalta veti suhteesta pois ja toi-
saalta tyonsi suhteeseen. Teoreettinen lukio puolestaan ajoi opiskelijoita kay-
tannonldheisend pidettyyn suhteeseen. Jyvaskyld asuinpaikkana mainittiin suh-
teessa pitaviksi tekijaksi.

Palvelutarjooma- ja sidosryhmatekijoiden lisdksi opiskelijoiden suhdeker-
tomuksista nousivat esiin opiskelijaan itseensd liittyvit tekijat ja JAMKin mieli-
kuvaperimi sekd JAMK-brandi. Opiskelijaan itseensa liittdmaét tekijat liittyivat
opiskelijan motiiveihin. Osa opiskelijoista oli itsensd kehittdjid ja osa eri syistd
opiskelusuhteeseen kulkeutuneita. Itsensd kehittdjille tutkinnon suorittaminen
ja osaamisen syventdminen olivat tdrkeitd. Kulkeutuneita oli useammin tra-
denomiopiskelijoissa. JAMKin mielikuvaperima ilmeni opiskelijoiden turvalli-
suuden, luottamuksen, paremmuuden, maineikkuuden ja arvostettavuuden
kokemuksina. JAMK-brédndi ilmeni muista oppilaitoksista erottuvina mieliku-
vina ja maineena.



5 JOHTOPAATOKSET

Tamai tutkimus on nostanut keskusteluun opiskelijan bréandisuhteen oppilaitok-
seen. Tyon keskeinen tavoite oli lisdtd ymmarrystd opiskelijan oppilaitosbran-
disuhteen rakentumisesta. Aikaisempiin tutkimuksiin ja tdmé&n tyon tutkimus-
tuloksiin perustuen opiskelijan oppilaitosbréandisuhde on opiskelijan ajan saa-
tossa, ennen opiskelua, opiskelun aikana ja opiskelun jdlkeen, oppilaitoshavain-
toihinsa liittdmistd sitoutumis-, luottamus-, tunne- ja arvokokemuksista muo-
dostunut kokonaisvaltainen kokemus oppilaitoksesta.

Opiskelija kokee suhteen dynamiikan muuttuvana sitoutumisena, luotta-
muksena, tunteina ja arvona. Tutkimuksen mukaan voidaan olettaa, ettd opis-
kelijan brandisuhde oppilaitokseen alkaa ensimmadisestd havainnosta oppilai-
toksesta, rakentuu ja muuttuu vuorovaikutuskokemusten mukaan opiskelun
aikana ja opiskelun jilkeen. Brandisuhde saa uusia muotoja ajan saatossa ldpi
opiskelijan eldman. Tédssd tutkimuksessa voitiin dokumentoida osa opiskelijan
elamé&n mittaisesta brandisuhteesta oppilaitokseen.

Tédssd pddluvussa esitetddn ensimmdiseksi tyon teoreettinen pohdinta.
Tutkimuksen teoreettiseksi kontribuutioksi ehdotetaan uutta tietoa bréandisuh-
teen rakentumisesta. Toisessa luvussa pohditaan tutkimustulosten hysdynta-
mistd. Miten oppilaitokset voivat tukea opiskelijan brandisuhdetta? Luvussa
kolme arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Luvussa neljd esitetddn aiheita
jatkotutkimuksille.

5.1 Teoreettinen pohdinta

Tamaé tutkimus nosti tieteelliseen keskusteluun opiskelijan brandisuhteen. Té-
mén tutkimuksen peruskésitteet olivat brandi, brandisuhde ja brandisuhteen
rakentuminen. Tutkimus perustui seuraaville oletuksille: Oppilaitokset ovat
keskenddn kilpailevia brandeja. Opiskelija on oppilaitoksen asiakas. Oppilaitos
tuottaa koulutuspalveluja. Oppilaitokset haluavat tukea molempia osapuolia
tyydyttavasti opiskelija-asiakkuuksiaan. Oletukset saivat tukea kirjallisuudesta.
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Kotler ja Fox (1995) ehdottivat, ettd oppilaitoksen tuotteet ja palvelut voidaan
ndhdd brandeind. Pavicic ja muut (2009) késittelividt korkeakoulun sidosryh-
masuhteita asiakashallinnan ndkokulmasta. Seeman ja O’Hara (2006) ja Hilbert
ja muut (2007) kirjoittivat opiskelija-asiakkuuksien hallinnasta; Bunzel (2007)
tutki oppilaitosten brandinrakennusohjelmien ja ranking -listausten vilista
suhdetta; Gray ja muut (2003) tutkivat oppilaitosbriandien vilistd kilpailua;
Constanti ja Gibbs (2004) ja Petruzzellis ja Romanazzi (2010) kirjoittavat koulu-
tuspalvelusta tuotteena. Popli (2005) tutki globaaleja oppilaitosmarkkinoita.
Kirjallisuus késittelee oppilaitosbrandejd tai oppilaitosasiakkuuksia padsaantoi-
sesti oppilaitoksen ndkokulmasta. Poikkeuksen tekividt Lomas 2007 ja Clayson
ja Haley (2005) ja tarkastelivat opiskelijaa asiakkaana. Laajassa branditutkimuk-
sen kentédssd taman tutkimuksen nakokulma oli asiakaslahtoinen. Tutkimusteh-
tavand oli selvittdd, miten opiskelijoiden briandisuhde oppilaitokseen alkaa, ra-
kentuu ja minkélainen on suhteen tulevaisuus. Tutkimuskysymys oli:

Miten opiskelijan brindisuhde oppilaitokseen rakentuu?

Tutkimuksessa laadullista aineistoa eli opiskelijoiden kirjallisia kertomuksia
analysoitiin teoria- ja aineistoldhtoisesti. Kertomukset sisdlsivit kuvauksia asi-
akkaan kokemuksista brandisuhteessa. Kokemukset olivat yksittdisid tapahtu-
mia, tapahtumista muodostuneita episodeja tai eri episodeista ajan saatossa
muodostuneita sekvenssejd. Kertomuksista rakentui asiakasldhttinen, dynaa-
minen brandisuhteen kuva. Ty6n ydinkésite on brandisuhde. Brandisuhde on
opiskelijan ajan saatossa, ennen opiskelua, opiskelun aikana ja opiskelun jal-
keen, oppilaitoshavaintoihinsa liittdmistd sitoutumis-, luottamus-, tunne- ja ar-
vokokemuksista muodostunut kokonaisvaltainen kokemus oppilaitoksesta.
Tutkimustulokset vahvistivat sen, ettd brandisuhde voi olla olemassa jo ennen
opiskelusuhdetta. Menneisyys oli ldsnd mielikuvaperimdnd asiakkaan tdmén-
hetkisissd mielikuvarakenteiden prosesseissa (Rindell 2007). Briandisuhde on
enemmin kuin asiakassuhde. Edelleen tutkimustulokset vahvistavat, ettd dy-
naamisen brdndisuhteen rakentumiseen ajan saatossa vaikuttivat asiakkaan
tekemdt havainnot oppilaitoksen mielikuvaperimdstd, palvelutarjoomasta, si-
dosryhmistd ja oppilaitoksen brandistd. Asiakas voi kokea bréndisuhteessaan
sitoutumista, luottamusta, tunteita ja arvoa. Kokemukset liittyvit brandisuh-
teen elinkaaren muotoutumiseen. Ilmeni myos, ettd asiakas itse omine tavoit-
teineen pyrki hallitsemaan brandisuhdettaan (Escalas & Bettman 2008).

Tutkimuksen teoreettinen kontribuutio

Seuraavassa pohditaan, mitd uutta oppilaitos-opiskelija-brandisuhteen tutki-
mus voisi antaa yritys-asiakas-brandisuhteen tutkimukseen. Branditutkimuk-
sen, suhdemarkkinoinnin ja palvelujen markkinoinnin tutkimuksen niakckulma
on tavallisimmin transaktio- ja yrityskeskeinen. Keskitssd ovat esimerkiksi
brandin rakentaminen, brindisuhteen ylldpito, sidosryhméasuhteiden hallitse-
minen ja palvelutarjooman johtaminen. Yritys on aktiivinen toimija ja asiakas
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ddritapauksessa passiivinen toimien vastaanottaja. Vuorovaikutukset, suhteet ja
verkostot asiakkaan ndkokulmasta ovat jddneet vihemmadlle huomiolle. Tutki-
muksen kontribuutioksi brandisuhteista kédytdvddn tieteelliseen keskusteluun
nostetaan seuraavia loydoksia.

Téamaén tutkimuksen ensimmaéinen teoreettinen kontribuutio brandikirjalli-
suudelle on, ettd tutkimus toi uutta tietoa asiakkaan havainnoimasta brandisuh-
teen dynaamisesta rakentumisesta yritykseen. Kirjallisuudessa brandisuhde on
médritelty tavoitteellisena, yritykselle ja asiakkaalle hyotyjd tuottavana ja ajassa
vuorovaikutusten sarjoina muuttuvana dynaamisena prosessina (Fournier
1998). Tutkimuksessa on saatu uutta tietoa siitd, mikd kuluttajan brandisuhteen
rakentumisen ja muuttumisen saa aikaan. Brandisuhdetta tutkittiin vaiheittain:
ennen asiakkuutta, asiakkuuden aikana ja asiakkuuden jalkeen. Tutkimustulok-
sissa kdvi ilmi asiakassuhteen ja brandisuhteen valinen ero. Asiakassuhde kes-
tad asiakkuuden ajan, kun taas brandisuhde alkaa ensimmdisestd brandiha-
vainnosta ja pddttyy hetkeen, jolloin asiakas ei endéd tee brandihavaintoja. Tama
tutkimuksen ndkokulma oli asiakasldhtoinen ja aikaperspektiiviin sidottu. Asi-
akkaan kokemat brandisuhteet olivat ei-lineaarisia dynaamisia prosesseja jat-
kuvine vuorovaikutuksineen yritykseen ja asiakkaan sidosryhmiin. Yritys oli tai
ei ollut mukana kaikissa satunnaisissa tai spontaaneissa tapahtumissa. Tapah-
tumat kuitenkin muokkasivat brandisuhdetta asiakkaan ja yrityksen valilla.
Taméd tutkimus antoi kontribuution asiakaskeskeiseen brandisuhdetutkimuk-
seen. Brandisuhdetta tutkittiin asiakkaan ndkdkulmasta verkostoissa prosessei-
na ja dynaamisena ilmiona ajan saatossa.

Asiakkaan brandisuhteen dynaamista rakentumista tutkittiin paattymat-
tomalld aikajanalla (kuvio 17). Aikajanan alku voi olla tiedossa, mutta loppua ei
voida tietdd. Brandisuhdetta ei ole tiettdvasti aiemmissa tutkimuksissa jaettu
Holmlundin (1997) esittamallé tavalla tapahtumiin, episodeihin ja sekvenssei-
hin. Holmlund analysoi asiakassuhteen rakentumista ja kehittymistd jakamalla
asiakassuhteen ajallisesti erilaisiin osiin. Tamé tutkimus nosti Holmlundin ké-
sitteet uuteen kontekstiin. Brandisuhdetta ei ole aiemmin tutkittu ajan saatossa
tapahtuma-, episodi- eikd sekvenssisuhteina. Asiakas koki tapahtumat,
episodit, sekvenssit ja lopulta koko brandisuhteen vuorovaikutuksissa brandiin,
palvelutarjoomaan ja sidosryhmiin. Téssd tyossd opiskelijoiden oppilaitossuh-
detarinat liittyivat irrallisiin tapahtumiin, ajallisesti pidempiin episodeihin
(esimerkiksi oppilaitoksen valinta, opintojakson suorittaminen, tapahtumaketju
opettajan kanssa), episodeista muodostuviin sekvensseihin (tutkinnon suorit-
taminen) ja perittdisiin sekvensseihin (perdttdisten tutkintojen suorittaminen).
Tutkimustulosten mukaan brandisuhteen voitiin ymmartdd rakentuvan tapah-
tuma-, episodi- ja sekvenssisuhteista. Tapahtumina brandisuhdetta on tarkastel-
lut Rindell (2007). Sekvensseind brandisuhdetta on tutkinut Aledin (2009).
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Mielikuva- Henkiléon Palvelu- Sidos- Brandiin
perimaén itseensa tarjoomaan ryhmiin liittyvat
liittyvat liittyvat liittyvat liittyvat tekijat
tekijat tekijat tekijat tekijat
Sitoutumis- || Sitoutumis- Sitoutumis- Sitoutumis- Sitoutumis-
|luottamus- luottamus- luottamus- luottamus- luottamus-
tunne- tunne- tunne- tunne- tunne-
jaarvo- jaarve- jaarvo- jaarvo- ja arvo-
kokemukset || kokemukset kokemukset kokemukset || kokemukset
Tapahtuma- | | Episodi- _| Sekvenssi- | | Suhde. i
suhde suhde suhde sekvensseind
Aika
KUVIO 17  Brandisuhteen dynaaminen rakentuminen

Kuviossa 17 esitetddn yhteenveto brandisuhteen dynaamisesta rakentumisesta
aikajanalla. Brandisuhde rakentuu dynaamisesti tapahtumista, episodeista ja
sekvensseistd seurauksena asiakkaan tekemistd havainnoista. Asiakas havain-
noi muistissaan olevaa yrityksen mielikuvaperimid, itseensd liittyvid tekijoitd
sekd palvelutarjoomaan, sidosryhmiin ja brandiin liittyvid tekijoitd. Asiakkaan
brandisuhde muuttuu ajan saatossa sen mukaan, miten asiakas kokee tekemén-
sd brandihavainnot. Osa havainnoista saattaa vetdd asiakasta suhteeseen, osa
viedd suhteesta pois. Brandisuhteen rakentumiseen liittyivit asiakkaan yritysta
koskevat ja yritykseen liittyvat yksittdiset tai ajassa kasautuvat kokemukset.
Taman tutkimuksen mukaan asiakas liittdd brdandihavaintoihin sitoutumis-,
luottamus-, tunne- ja arvokokemuksia. Brandisuhteen alku on asiakkaan en-
simmadinen muistijalki yrityksestd ja bréandisuhteen loppua ei voida tietdd. Asi-
akkaan monipuolisista ldhteistd kumpuavat havainnot bréandistd olivat jatkuvia
ajassa. Brandisuhde rakentui riippumatta ja my®ds riippuen yrityksen toimenpi-
teistd. Asiakas pyrki hallitsemaan brandisuhdettaan. Brandisuhde oli asiakkaal-
le véline hallita omaa eldm&a. Opiskelija-asiakkaan brandisuhteen hallintaan
tuo erityisen ”painolastin”vaatimus vastata yhteiskunnan tarpeisiin osana oppi-
laitoksen sidosryhmada (Clayson & Haley 2005; Kotler & Fox 1995).

Toisena kontribuutiona tutkimus toi uusia ehdotuksia tyypittelyistd asia-
kas-brandisuhteeseen. Fournier (1998) tarkasteli asiakasta aktiivisena suhde-
partnerina ja esittdd typologiat jédrjestetty avioliitto, tilapdiset ystavdt, muka-
vuusavioliitto, parhaimmat ystdvat, lokeroitu ystdvyys, sukulaisuus, paluuta
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vilttavd, lapsuuden ystidvit, kosiskelusuhde, riippuvuus, pikasuhde, vihamieli-
syys, salaiset puuhat ja orjuus. Kates (2000, 506) tunnisti homomiesten brén-
disuhteissa homoyhteistissd yhteison jdsenet, poliittiset liitot ja poliittiset vihol-
liset. Zayer ja Neier (2011, 95-96) 16ysivit miesten brandisuhteista halvat péivit,
mentorit ja business-partnerit. Tama tutkimus nosti keskusteluun uusina brén-
disuhdetypologioina itsensd kehittdjidt, brandisuhteeseen kulkeutuneet, tutkin-
toa tavoittelevat, kilpailijaa karttaneet, kilpailijalta ulosjddneet, paikkakuntaan
sitoutuneet, suhdeverkoston vaikuttamat ja edellisen suhteen lannistamat. Tyy-
pittelyt liittyvat asiakkaaseen itseensd ja asiakkaan sidosryhmiin ja nostavat
esiin aikaperspektiivin. Oppilaitoskontekstissa tuotetut typologiat voivat olla
kayttokelpoisia asiakkaan ja brandin vélisen suhteen tulkinnoissa muissakin
konteksteissa.

Kolmanneksi tutkimus tdydensi aiempia tutkimuksia brandisuhteen ja
asiakassuhteen vilisestd vertailusta. Tutkimus nosti esiin asiakkaan mielikuva-
perimdn merkityksen brdndisuhteessa. Brandisuhteen alkamisen, keston ja
pddttymisen absoluuttinen mé&rittdminen varsinaisen asiakassuhteen mittai-
seksi ei ollut perusteltua, koska asiakas oli tehnyt bréandihavaintoja yrityksesta
ja sen sidosryhmistd ennen asiakassuhdetta, asiakkuuden aikana ja myos asiak-
kuuden jdlkeen. Asiakassuhde alkaa ja pédttyy asiakkaan ostotapahtumien al-
kamisen ja pddttymisen mukaan. Brandisuhde alkaa ensimmdisestd asiakkaan
kuulemasta, ndkemaésta tai kokemasta brandihavainnosta ja p&éttyy tilanteessa,
jossa asiakas ei endd pysty tekemddn havaintoja. Asiakassuhde on vain osa
brandisuhdetta, ja bréndisuhde on asiakkuudesta riippumaton ilmio.

Neljanneksi tutkimus tdydensi Fournierin (1998, 364) esittamdd kuutta
brandisuhteen elinkaarta huomioimalla brandisuhteen alkavan jo ennen asia-
kassuhdetta ja jatkuvan asiakkuuden jédlkeen. Tutkimusaineistossa nousivat
esiin Fournierin (1998) nimedmét brandisuhteiden elinkaaret: biologinen elin-
kaari, tasoittuva elinkaari, ohimenevad viuhahdus, hyviksymisen-hylkdamisen
nouseva elinkaari, syklisten nousujen laskeva elinkaari ja kypsyva elinkaari.
Tutkimus nosti keskusteluun kaksi uuttaa brandisuhteen elinkaarta: tasainen
neutraali elinkaari ja vahinko-elinkaari. Oppilaitoskontekstissa maaritellyt ta-
saisen neutraali elinkaari ja vahinko-elinkaari voisivat olla siirrettdvissd muihin
konteksteihin. Briandisuhdeteoriaan tutkimus tuo uutta tietoa siitd, ettd bran-
disuhteen elinkaarien maéréd ja muoto eivit ole vakio, vaan elinkaaret voivat
olla erilaisia.

5.2 Tutkimustulosten hyédyntiminen

Tutkimuksen pédédtavoite oli selvittdd, miten opiskelijan brandisuhde oppilaitok-
seen rakentuu. Tutkimuksessa haluttiin tietoa opiskelijan dynaamisen brén-
disuhteen rakentumisesta aikajanalla, ennen opiskelua, opiskelun aikana ja
opiskelun jalkeen.

Tutkimuksella on merkitystd Jyvdskylan ammattikorkeakoululle. Kirjalli-
suudessa on tutkittu oppilaitoksia brindeind, oppilaitosten brandinrakentamis-
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ohjelmia, opiskelijoita asiakkaana ja opiskelija-asiakkuuksien hallintaa. Tutkimus
on ollut padsdantoisesti oppilaitoskeskeistd. Opiskelijoiden suhdetta oppilaitok-
seen on tutkittu asiakassuhteena. Tama tutkimus antaa Jyvaskylan ammattikor-
keakoululle uutta tietoa kahta perdkkdistd tutkintoa suorittavien opiskelijoiden
brandisuhteen rakentumisesta JAMKiin ja opiskelijan JAMK-brandisuhteen elin-
kaaren muotoutumisesta. Brandisuhdetta tarkasteltiin ajan saatossa, aikajanalla
ennen opiskelua, opiskelun aikana ja opiskelun jdlkeen. Tutkimustulokset osoit-
tavat, ettd opiskelijoille brandisuhde on ldhes elamanpituinen. Opiskelijasuhde
kestdd opintojen ajan. Tutkimukseen valitut sitoutumis-, luottamus-, tunne- ja
arvokokemukset liittyivét opiskelijan brandisuhteen rakentumiseen. Kokemukset
vetdvat opiskelijaa suhteeseen tai irrottavat opiskelijaa siitd. Merkityksellistd on,
ettd opiskelijan ja oppilaitoksen viliseen suhteeseen liittyvit tutkimustulosten
mukaan oppilaitoksen mielikuvaperimd, opiskelija itse, oppilaitoksen opetustar-
jooma, oppilaitoksen sidosryhmadt ja oppilaitoksen brandi. Tutkimus tuo JAMKil-
le uutta tietoa ja ymmarrystéd opiskelijan suhteesta oppilaitokseen.

Tuloksilla saattaa olla merkitystd my6s muille oppilaitoksille ja koulutus-
organisaatioille. Oppilaitoksen johtamisessa tulisi huomioida opiskelijan bran-
disuhteen rakentumisprosessi. Taméd edellyttdd opiskelijan brandisuhdekoke-
musten tuntemista ajan saatossa. Olisi hyvé tuntea opiskelijan mielikuvaperima
oppilaitoksesta, opiskelija henkilokohtaisesti, opiskelijan mielipiteet oppilaitok-
sen palvelutarjoomasta, opiskelijan sidosryhmiit ja opiskelijan mielipiteet oppi-
laitosbrandistd. Opiskelijoiden muistissa on tietoa, mielikuvia ja havaintoja eri
oppilaitoksista. Oppilaitoksilla saattaa olla vahva tai heikko mielikuvaperima
opiskelijan mielessd. Oppilaitoksen olisi syytd tuntea opiskelijoiden luottamus-,
sitoutumis-, tunne- ja arvokokemukset oppilaitosta kohtaan. Ajan saatossa ra-
kentuvan, moninaisissa verkostoissa ja erilaisista kokemuksista muodostuvan
opiskelijan eldmé&npituisen brandisuhteen ymmartaminen tuo uutta tietoa oppi-
laitosten johtamiseen.

Tutkimuksessa oli myos tavoitteena selvittdd, minkilaisia ovat opiskelijan
brandisuhteen elinkaaret. Oppilaitokselle olisi hyodyllistd, jos se pystyisi enna-
koimaan opiskelijan oppilaitossuhteen elinkaaren muotoutumista yksittdisten
tapahtumien, episodien ja sekvenssien seurauksena. Kaytdnnossa tama tarkoit-
taa jatkuvaa ja reaaliaikaista opiskelijan oppilaitoskokemusten seuraamista ja
huomioimista osana laadunseurantaprosessia. Kirjallisuudessa esitetddn yksit-
tdisid toimenpiteitd opiskelijan oppilaitossuhteen ylldpitdmiseksi. Hilbert ja
muut (2007, 214) kirjoittivat opiskelijan sitouttamisesta oppilaitokseen tapah-
tumien ja aktiviteettien avulla sekd integroimalla opiskelijat opetukseen ja tut-
kimukseen. Asiakassuhteiden johtamisen salaisuus ovat asiakkuuteen liittyvét
tunteet (Barnes 2001). Opiskelijan arvon kokeminen on syytd tuntea, ja kidytet-
tdvissd olevat resurssit olisi allokoitava opiskelijasuhteen laadun kehittdmiseen
(Crosby & Johnson 2007, 12). Brandisuhteeseen vaikuttaminen on luottamus-,
sitoutumis-, tunne- ja arvojohtamista.

Tutkimustulosten mukaan osa opiskelijoista ei tunne riittdvasti jatko-
opiskelumahdollisuuksia oppilaitoksessa. Branditietoisuus ja brandin tuntemi-
nen ovat briandisuhteen alkamisen ensimmadisen vaiheen, brandin tunnistami-
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sen, ehto (Keller 2008, 59-60). Oppilaitoksen viestintdd opiskelijoille olisi kehi-
tettdvd, ja dialogia ja yhteistyotd potentiaalisten opiskelijoiden, oppilaitoksessa
olevien opiskelijoiden ja alumnien kanssa olisi syytd tehostaa. Tutkimusaineis-
tosta nousi esiin opiskelijoiden ehdotuksia jatko-opinnoiksi. Opiskelijat halua-
vat ilmeisestikin tiiviimp&dn yhteistyohon oppilaitoksen kanssa. Opiskelijan
oppilaitossuhteen ylldpitdmisestd voitaisiin pyrkid yhdessd suunnitteluun,
partneruuksien johtamiseen. Petruzzellis ja Romanazzi (2010, 143) ehdottivat
oppimissuhdetta (learning relationship) jokaisen opiskelijan kanssa. Keinoksi
kirjoittajat ehdottivat yhteistyotd opiskelijoiden kanssa koulutuspalvelun suun-
nittelussa. Opiskelijoiden integrointi opetuksen ja tutkimuksen suunnitteluun
luo opiskelijoiden emotionaalista sitoutumista oppilaitokseen (Hilbert ym. 2007,
214).

Tutkimustuloksissa nousi esiin opiskelupaikkakunnan merkitys bran-
disuhteessa. Opiskelijat liittivdt opiskelupaikkakunnan ja oppilaitoksen yhteen.
Paikkabrandin (Rainisto 2003; Saraniemi 2009) rakentaminen ja oppilaitosbran-
din rakentaminen olisi luontevaa yhdistdd tukijabrandiajattelun kautta (Aaker
& Joachimsthaler 2000, 151) tai vaihtoehtoisesti sateenvarjobrandiajattelun avul-
la (Erdem 1998).

Suurimman haasteen brédndisuhteen ymmaértdmisessd oppilaitoksen kan-
nalta muodostaa tutkimuksessa vahvistunut tulos brandisuhteen luonteesta.
Bréndisuhde oli olemassa ja muuttui oppilaitoksen toimenpiteistd huolimatta.
Oppilaitoksen olisi syytd tuntea opiskelijoiden mielikuvaperimi oppilaitokses-
ta. Olisi hyvd oivaltaa, ettd brindisuhde oppilaitokseen ei ala ensimmaéisestd
markkinointiviestistd opiskelijalle. Brandisuhde on saattanut alkaa jo opiskeli-
jan lapsuudessa esimerkiksi vanhempien keskustellessa oppilaitoksesta. Huo-
mionarvoista ja haastavaa oppilaitoksen ndkoékulmasta on myds se, ettd opiske-
lijan brandisuhde oppilaitokseen jatkuu ldpi eldmén.

Opiskelijalla oli suhteessa itsemddrddamisoikeus, autonomia. Vaikka oppi-
laitoksen toiminnan suunnittelu perustuu ennakointeihin, tutkimuksiin ja eri-
laisiin opiskelijakyselyihin, oppilaitokset toimivat yksisuuntaisesti. Esimerkiksi
oppilaitoksen markkinointiosaston viestintd opiskelijoille on tavallisimmin yk-
sisuuntaista, tutkinnon opinto-ohjelma on opiskelijoille valmiiksi kirjoitettu ja
oppituntien opetusmenetelmd on etukiteen pditetty. Oppilaitoksen olisi syyta
pyrkid seka ulkoisessa ettd sisdisessd sidosryhmaviestinndssaan dialogiin. Saa-
vuttaakseen molempia osapuolia (oppilaitos ja opiskelija) hyodyttdvan suhteen,
oppilaitoksen on ylldpidettdvad hyvéat suhteet oppilaitoksen kaikkiin sidosryh-
miin (Parvatiyar & Sheth 2000, 7). Oppilaitoksen on kehittddkseen opiskelijoi-
den elinikdistd brandisuhdetta pyrittdva tuntemaan bréandisuhteen dynamiikka
ja ymmartamaan brandisuhteen kokonaisuus.

Tutkimuksella on merkitystd ensinndkin Jyvéskylan ammattikorkeakou-
lulle ja toisaalta muille koulutusorganisaatioille. Kdytdnnossa tamd edellyttda
oppilaitosten toiminnan ja brandin rakentamisen tdydellistd muuttamista oppi-
laitoskeskeisyydestd opiskelijaldhtoisyydeksi.
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5.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Téssd tutkimuksessa tutkija ja tutkittavat tuottivat yhdessd ymmarryksen tutkit-
tavasta ilmiostd. Tutkimuksen konstruktivistisen ajattelun mukaan opiskelija
tuotti kirjallisissa kertomuksissaan omasta kokemusymparistostddn omanlai-
sensa totuuden omasta brandisuhteestaan oppilaitokseen. Tutkimusta ohjasivat
tutkijan valinnat. Oletin todellisuuden tulevan merkitykselliseksi opiskelijan
tulkintojen ja omien tulkintojeni kautta. Brandisuhteen merkityksen ajattelin
sisdltyvan opiskelijan kirjallisiin kertomuksiin. Brandisuhteen kokonaisuuden
ndin subjektiivisena, koska tutkijana péddtin tutkimusasetelman oman ymmér-
rykseni varassa. Subjektiiviset havainnot tuotin kolmessa vaiheessa. Ensimmdi-
seksi tein subjektiivisia valintoja saatavilla olevan aikaisemman tutkimustiedon
pohjalta, toisessa vaiheessa opiskelijat kirjoittivat kertomuksia havaintoina
omasta oppilaitossuhteestaan teoriasta valitsemieni teemojen puitteissa, ja kol-
mannessa vaiheessa tein subjektiivisia havaintoja aineistosta.

Téssd tyossd tutkimuksen arvioinnin kéasitteeksi valitsin luotettavuuden
(luku 3.5). Luotettavuutta arvioin kirjallisuudessa perinteisesti kdytetyillad kasit-
teilld sisdinen validiteetti, ulkoinen validiteetti, reliabiliteetti ja rakennevalidi-
teetti. Sisdinen validiteetti arvioi sitd, kuinka paljon tutkijan tekemét johtopaatok-
set vastaavat tutkimuskohteen todellista tilaa. Tutkimuksen kohteena oli teh-
dyn rajauksen mukaan yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon alan
liikketalouden koulutusohjelman 124 opiskelijaa, jotka suorittivat joko amk-
tutkintoa (tradenomi) tai ylemp&ad amk-tutkintoa (tradenomi-yamk) Jyvaskylan
ammattikorkeakoulussa. Sisdiseen validiteettiin pyrin kohdistamalla tutkimuk-
sen opiskelijoihin ja heiddn kertomuksiinsa brandisuhteen rakentumisesta oppi-
laitokseen. On kuitenkin mahdollista, ettd opiskelijat olisivat toisissa olosuhteis-
sa, esimerkiksi vapaa-aikanaan, antaneet erilaisia kuvauksia oppilaitosbran-
disuhteistaan. Lisdksi on syytd todeta, ettd erilaisella tutkimusstrategialla koh-
deryhmin brandisuhteesta olisi mahdollisesti saatu erilainen kuva. Esimerkiksi
seuraamalla opiskelijoiden elaméaa pitkittdistutkimuksena ymmarrys opiskeli-
joiden brandisuhteesta saattaisi tarkentua. Tutkimuksessa tehdyt rajaukset vai-
kuttavat tyon sisdiseen validiteettiin. Tyossd tutkimuksen kohteeksi on rajattu
opiskelijan sitoutumis-, luottamus-, tunne- ja arvokokemukset. Tutkimustulos-
ten ulkopuolelle jadvéat opiskelijan muut brandikokemukset, esimerkiksi tyyty-
vdisyys- ja uskollisuuskokemukset (Terawatanavong ym. 2007). Liséksi tyossd
on tehty rajaus tutkimuksen aineiston suhteesta aika-janaan. Tutkimuksen ta-
voitteena on selvittdd opiskelijan brandisuhteen rakentuminen oppilaitokseen
ajan saatossa. Nyt aineisto on kerétty oppilaitoksessa opiskelevilta opiskelijoil-
ta. Opiskelijan brandisuhdetta voisi tutkia eldimdn eri vaiheissa, esimerkiksi
tydeldmadssd, uran eri vaiheissa ja myohemmissd kouluttautumisen tai opiske-
lun vaiheissa. Edelleen tutkimusstrategian muuttaminen olisi saattanut tuoda
erilaista tietoa opiskelijan bridndisuhteesta. Esimerkiksi kokonaan aineistolgh-
toinen tutkimustapa ja laajemman aineiston hyddyntdminen olisi saattanut
tuoda esiin my6s muita bréandisuhteen ulottuvuuksia. Ulkoinen validiteetti pohtii
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tulkinnan yleistdmistd tutkimuksen ulkopuolisiin tapauksiin. Vaikka sosiaali-
sen todellisuuden moninaisuuden vuoksi laadullisen tutkimuksen tulosten
yleistettdvyyttd ei pidetd mahdollisena, tulosten siirrettdvyyttd samankaltaisiin
sovellusymparistdihin voidaan pohtia. Pyrin tutkimuksessa tutkimusaineiston
rikkaaseen kuvaamiseen ja uskallan esittdd tutkimukseni tuloksia oppilaitos-
brandisuhdekeskustelun pohjaksi esimerkiksi muihin ammattikorkeakouluihin.
Reliabiliteetti (riippumattomuus, myos luotettavuus) tarkoittaa tutkimustulosten
toistettavuutta. Tutkimuksen olen pyrkinyt tekemddn tieteellistd tutkimusta
ohjaavin periaattein ja kuvaamaan tutkimus- ja analyysiprosessin seikkaperéi-
sesti, jotta lukija voi arvioida tyon reliabiliteettia. Rakennevaliditeetti, vahvistet-
tavuus, tarkoittaa tutkimuksessa tehdyn paittelyn oikeutusta. Rakennevalidi-
teettiin pyrin kuvaamalla tutkimuksessa tuotetut rakennelmat ja niiden peruste-
lut aukottomasti. Kokonaisuutena pyrin tutkimuksen luotettavuuteen teoreet-
tisella ja tutkimuksellisella lapindkyvyydelld sekd mahdollisimman virheetts-
malld tulkinnalla.

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimus lisdsi ymmarrystd opiskelijan brandisuhteesta oppilaitokseen oppilai-
toksessa olevien tradenomi- ja yamk-opiskelijoiden kokemana. Tulokset koske-
vat vain tutkittua aineistoa. Tutkimuksen aineisto oli keritty oppilaitoksessa
tutkimuksen hetkelld kahta perittdistd tutkintoa opiskelevilta opiskelijoilta. Li-
sdd syvyyttd keskusteluun voidaan tuoda tutkimalla oppilaitoksen ulkopuolella
olevia opiskelijoita, opiskelijaksi aikovia, opintonsa keskeyttdneitd ja opintonsa
pédéttaneitd. Oppilaitoksen yamk-alumneja tutkimalla saataisiin tarkempaa tie-
toa brandisuhteesta opiskelun jdlkeen. Brandisuhde alkaa opiskelijan ensim-
méisestd muistiin jadneestd oppilaitosjdljestd. Brandisuhde jatkuu ensimmdisen
tutkinnon aikana ja aikana ennen toista tutkintoa. Brandisuhde ei pdédty valmis-
tumisen jdlkeen, vaan jatkuu ja saa ajan saatossa uusia muotoja. Edelleen olisi
mielenkiintoista tarkemmin tietdd, mitkd opiskelun jdlkeiset myohemmait ela-
miénvaiheet ja kddnnekohdat vaikuttavat oppilaitosbrandisuhteeseen. Lisdksi
uutta tietoa oppilaitosbrandisuhteesta saataisiin tutkimalla tutkinnon suoritta-
neen henkilon lasten oppilaitosbrandisuhteita.

Tutkimuksen tuloksista nousee esiin opiskelijoiden mielenkiinto oppilai-
toksen opetustarjonnan suunnittelua kohtaan. Oppilaitosbrandi oppilaitoksen
ja opiskelijan kanssa yhdessa tuotettuna tarvitsee uutta tutkimusta. (Prahalad &
Ramaswamy 2004.) (Kuvio 18)
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YHDESSA TUOTTAMINEN
YHTEISET TOIMINMNOT
YHTEISET EPISODIT

ASIAKAS-—————————————- 9 YHTEISET SEKWVENSSIT

YHDESSA KOETTU
BRAMNDISUHDE

KUVIO 18  Briandisuhteen rakentumisen tutkiminen tulevaisuudessa

Tutkimuksen mukaan oppilaitossuhde oli parhaimmillaan kehittanyt opiskeli-
jan itsetuntoa, osaamista ja sosiaalista verkostoa ja médrittanyt opiskelijan am-
matillisen uran ja tulevaisuuden. Opiskelija itse oli oppilaitosbriandisuhteessa
vaikuttava tekijd. Tutkimuksen tulokset toivat esille sen, ettd todellista tietoa
brandisuhteen rakentumisesta saadaan kuitenkin vasta ymmartamalla taydelli-
sesti asiakkaan omaa ajattelua ja eldmé&a. Asiakkaan maailman tunteminen, asi-
akkaan aktiviteetit ja kokemukset palveluyrityksen kanssa ja asiakkaan muut
aktiviteetit ja kokemukset ovat palvelun perusta (Heinonen, Strandvik,
Mickelsson, Edvardsson, Sundstrém & Andersson 2010). Asiakkaan maailmaan
kuuluvat historia ja tulevaisuus, joihin lukuisat tapahtumat ennen palvelua,
palvelun aikana ja palvelun jidlkeen kulloinkin sijoittuvat. Asiakkaan ymmdr-
tdminen ja tunteminen tarjoavat uusia ndkokulmia yrityksen roolista asiakkai-
den eldmaéssd. (Rindell 2007; Heinonen ym. 2010.) Opiskelijan ajattelun ja eld-
man tuntemisen tutkimus ja ymmaértdminen on mahdollisesti avain todellisen
opiskelijaldhtoisen oppilaitosbrandisuhteen syntymiseen.

Opiskelijan brandisuhteessa muutoksia aiheuttaneet kokemukset olivat
yksittdisid tapahtumia (esim. muiden opiskelijoiden, opettajien kanssa), tapah-
tumista muodostuneita episodeja (esim. lukuvuosi, opintojakso) ja episodeista
koostuneita sekvenssejd (esim. tutkinto). Brandisuhteen dynaamiseen rakentee-
seen sisdltyvat tapahtuma-, episodi- ja sekvenssisuhteet tarvitsevat lisdtutki-
musta. Esimerkiksi tapahtumat, episodit ja sekvenssit ennen asiakassuhteen
alkamista voisivat tuoda uutta tietoa brandisuhteen rakentumisesta ajan saatos-
sa. Tutkimuksen kohteeksi oli valittu opiskelijan sitoutumis-, luottamus-, tun-
ne- ja arvokokemukset. Ulkopuolelle jadneet opiskelijan muut brandikokemuk-
set, esimerkiksi tyytyvéaisyys- ja uskollisuuskokemukset, ansaitsevat tulla tutki-
tuiksi.

Tutkimuksessa kédvi myos ilmi, ettd asiakas pyrkii hallitsemaan bran-
disuhdettaan. Asiakkaan bréndisuhteen hallitseminen tarvitsee lisdad tutkimus-
ta. Milld keinoilla asiakas voi vaikuttaa brandisuhteen rakentumiseen? Raken-
tuuko asiakasta tyydyttiva brandisuhde esimerkiksi asiakkaan ja yrityksen
keskindiselld yhteistoiminnalla? Lisdksi brandisuhteen elinkaaren dynaaminen
rakentuminen asiakkaan ndkockulmasta tarvitsee uutta tutkimusta kontekstista
riippumatta.



133

Rohkenen esittdd, ettd tulevaisuuden oppilaitos toimii tiiviimmin yhdessd
opiskelijan kanssa ja ettd oppilaitokset tulevat olemaan nykyistd enemmén
kiinnostuneita opiskelijan merkityksellisistda kokemuksista oppilaitossuhteessa.
Uskallan my6s odottaa, ettd opiskelijan oppilaitosbrandisuhteessa tapahtuvat
muutokset ja brandisuhteen rakentuminen tulevat ohjaamaan oppilaitoksen
toimintaa. Toivon, ettd tutkimukseni innostaa tieteelliseen keskusteluun ja kan-
nustaa tutkijoita uusiin asiakasldhtdisiin brandisuhdetutkimuksiin.
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SUMMARY

The development over time of student’s brand relationship with JAMK Uni-
versity of Applied Sciences

Images and brands have been in the academic discussion and relevant to busi-
ness for decades. The focus of academic research in this area could lean towards
either a company or a consumer; this study is consumer-based. Educational in-
stitutions are currently building their brands with students as their target audi-
ence. Because the relationships between students and schools are economically,
socially and individually relevant, those relationships deserve examination.

The purpose of this study was to increase the understanding of student’s
educational brand relationship throughout their life span in the field of service
marketing, relationship marketing and consumer-based brand relationship.
Customer’s brand relationship was defined as a dynamic, over time changing,
holistic experience of the customer’s experiences of brand commitment, brand
trust, brand feelings and brand value over time, before, during and after the
customer relationship.

The data of the study consists of the 124 stories written by BBA- and MBA-
students of JAMK University of Applied Sciences. The students described their
own perceptions and experiences of the brand relationship with their school.
The chosen research approach was abductive by using both empirical findings
and theoretical frame. The theoretical framework of brand relationship, the rela-
tionship interaction levels and brand relationship experiences offered base for
the qualitative analysis.

The findings describe richly the perceptions and experiences students
have with the institutional brand before, during and after the studying. The
student’s school relationship differs from the school brand relationship. The
school brand relationship starts with the first perception of the school through-
out student’s life span. The findings propose the existence of the lifelong brand
relationship with the school. In the brand relationship with the school students
had perceptions and made experiences with school brand image heritage, ser-
vice offering of the school (e.g., teachers, courses, teaching and facilities), stake-
holders (e.g., friends, parents, employers and other educational institutions)
and the brand of the school. Also the student self with own aims had a role in
developing her/his personal brand relationship with the school. This study’s
results show that students tend to manage their relationships with educational
institutions. Relationship to an educational institution may also be a life man-
agement tool.

Positive and negative commitment, trust, feelings and value experiences
shaped the figure of the student’s brand relationship life cycle. The experiences
caused changes in student’s brand relationship were separate actions (for ex-
ample with other students or teachers), episodes of several actions (for example
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an academic year, a course) and sequences of several episodes (for example a
bachelor’s or master’s degree)

The study attempts to give a theoretical and empirical contribution to the
brand relationship research by proposing new knowledge to the development
of customer-based brand relationship over time. The development of customer-
based brand relationship was involved by customer’s perceptions and experi-
ences of the company throughout their life span. The study offers new empiri-
cal findings based knowledge of brand relationship experiences, brand relation-
ship typologies, and life cycles of the brand relationship.

The first theoretical contribution of this study to the brand literature is
new information about the dynamic customer-based brand relationship over
time. It was found that positive and negative commitment, trust, feelings and
value experiences change customer’s brand relationships. The experiences are
separate actions, episodes of several actions or sequences of several episodes.
The customer tries to manage the relationship with the brand, and the brand
relationship is a tool to manage a customer’s life.

The second contribution of this research includes new proposals of the ty-
pologies of the customer-brand relationship. This study raised the academic
debate regarding new brand relationship typologies: self-developers, loiterers,
degree-seekers, competitor-avoiders, competitor-leftovers, place-bounders,
stakeholder-bounders and previous relationship-disappointers. The typologies
based on the educational contexts may be useful for interpretation of the cus-
tomer-brand relationship in other contexts. Third, the study differentiated be-
tween customer relationship and customer-brand relationship. Brand relation-
ship can last throughout customer lifetime. Brand relationship starts with the
first perception of the brand, and ends with a situation where the customer is
no longer able to make perceptions. Customer relationship is only a part of the
customer-brand relationship. Fourth, the study provided new information
about the life cycle of the customer-brand relationship. The shape of the cus-
tomer-brand life cycle is related to the customer’s perceptions and experiences
with the brand over time. The research data recognised the six brand life cycles
defined by Fournier (1998) and helped design two new cycles: flat-neutral life
cycle and unintentional life cycle. These brand life cycles could be transferable
to other contexts.

This study provided JAMK University of Applied Sciences new
knowledge and understanding of the relationship between students and the
school. The results may also be relevant to other educational institutions. Man-
agement of the school should be considered with respect to students’ brand
building processes. This requires knowledge of students’ relationships with the
brand over time. In practice, this requires a complete change in brand building
from school-centricity to student-centricity.
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