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Tiivistelmi - Abstract

The present study deals with the young people's vocational choices from the point view of
communication. It tries to find out if there are any possibilities to influence those choices by
means of communication.

The theoretical frame of the study is constructed around persuasion and its different
theoretical orientations. It also explains the role of image of the specific field of industry in
vocational decision making. The empirical part of the study proposes the following research
questions: 1) Are there any differences in opinions about making the vocational choice
between students who are making the choice comparing to those who have already done
their choice? 2) Are there any differences in opinions about making the vocational choice
between students who are interested in metal and electrotechnical industries comparing to
most students’ opinions? Possible differences are studied by following questions: a) Where
do young people get the information related to vocational decision making? b) With whom
young people discuss about their vocational decision making? ¢) Does the Internet have an
importance in information seeking related to vocational decision making?

The present study carries out further analysis of the survey audit conducted in spring
2001. The survey included research on young people’s opinions about making the vocational
choices and plans, and on their opinions about different fields of industry. The survey was
distributed to over 800 pupils and students between age 13 and 39 (mode 17). Survey's
response rate was 98.

The main result of the study is that there are differences in factors influencing young
people’s vocational decisions. Half of the students do not have any ideal profession and they
choose according to field of industry that interests them. Young people get the information
related to vocational choice making from their school's guidance counselor, from their
parents, and from the media. They discuss about their vocational choice with their parents,
guidance counselor, and also with their friends. Students interested in metal and
electrotechnical industries get information also from the Internet more than other pupils and
students.
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1 JOHDANTO

Téssd tutkielmassa tarkastellaan ammatinvalintaa ja sitd, onko siihen nuorten
keskuudessa mahdollista vaikuttaa. Suurten ikdluokkien jdddessd eldkkeelle
vapautuu seuraavan kymmenen vuoden aikana suuri maédrd tyopaikkoja.
Avoimien tyopaikkojen maédra ylittdnee ammatteihin valmistuvien mééran ja
eri alojen vélinen kilpailu osaavista tyontekijoistd tulee olemaan kovaa. Jotkut
alat tuntuvat houkuttelevimmilta kuin toiset, eivdtkd koulutukseen hakeutuvat
jakaannu tasaisesti kunkin alan tarpeen mukaan. Silti kaikkiin tehtdviin tulisi

loytaa tekija.

Perinteisesti ammatinvalinnan tutkimusta tehdddn psykologiassa, erityisesti
ammatinvalinnanpsykologian alueella sekd tietenkin myots kasvatustieteissa.
Nailla aloilla tehtyjen tutkimusten mukaan ammatinvalinta tapahtuu prosessi-
na. Tahdn prosessiin kuuluu myos viestintd. Tietoyhteiskunnalle ominaisten
piirteiden mukaisesti tietotulva on suuri myds ammatinvalinnan ymparilla.
Ammattia ja jatkokoulutuspaikkaa valitsevat nuoret saavat paljon tietoa monis-
ta eri ldhteistd. Niin koulut ja oppilaitokset kuin tulevat tydnantajatkin pyrki-

vat omalta osaltaan vaikuttamaan nuorten valintoihin.

Vaikuttamistutkimus on aikanaan ldhtenyt liikkeelle ihmisten oppimista selvit-
tavistd tutkimuksista, joita on tehty muun muassa psykologiassa. Tdssa tutki-
muksessa vaikuttamista ldhestytddn kuitenkin markkinointiviestinndn nako-
kulmasta, joka tosin perustuu pitkalti psykologian alalla tehtyihin tutkimuk-
siin. Yhtend osatekijand vaikuttamisessa ovat mielikuvat. Nuorten mielikuvat
esimerkiksi eri teollisuuden aloista vaikuttavat heiddn ammatin- ja jatkokoulu-
tuspaikan valintaan. Néaihin mielikuviin ja edelleen sitd kautta myds nuorten

valintoihin voidaan pyrkid vaikuttamaan viestinndn avulla.



Tutkimusmetodi on kvantitatiivinen ja aineisto on kerétty strukturoidusti kyse-
lykaavakkeilla. Aineisto kerattiin kevaéllda 2001 padkaupunkiseudun, Imatran,
Lappeenrannan, Jyvéskyldn, Seindjoen ja Oulun kouluissa ja oppilaitoksissa.
Kyselyyn osallistui yldasteen ja lukion oppilaita sekd ammattioppilaitoksien,
ammattikorkeakoulujen ja korkeakoulujen ensimmadisen vuoden opiskelijoita,

yhteensé ldhes 850 nuorta.

Tutkielman avulla pyritdén vastaamaan kysymykseen, onko nuorten mielipi-
teissd heiddn ammatinvalintaansa vaikuttavista tekijoistd eroavaisuuksia. Li-
siksi tutkimuksella etsitddn vastausta nuorten ammatinvalinnantietoldhteisiin.
Tutkimus tuo esille kohdeyleison mielipiteitd, joiden pohjalta persuasiivista
markkinointiviestintdkampanjaa voidaan lihted rakentamaan. Esimerkkitoi-
mialana tdssé tutkielmassa on metalli- ja elektroniikkateollisuus. Tutkimus ei
kuitenkaan ole metalli- ja elektroniikkateollisuuden toimialan imago -tutkimus.
Sen sijaan tdssd tutkimuksessa nuorilta on kysytty heiddn mielipiteitddn amma-
tinvalinnasta ja eri toimialoista, siltd osin, kun niiden on oletettu vaikuttavan

toisiinsa nuorten tehdessé paatosta.

Tamin tutkielman ensimmaéisessd vaiheessa tutustutaan aiheen teoreettiseen
viitekehykseen. Seuraavaksi on lyhyt katsaus ammatinvalinnan teorioihin ja
kohderyhmdn erityispiirteisiin. Tédmén jilkeen esitellddn tutkimuskysymykset
ja tutkimusmetodi sekd menetelma. Niitd seuraavat tutkimustulokset ja johto-
pddtokset. Tutkielman paétteeksi esitetddn vield tutkimuksen arviointia ja

mahdollisia tulevaisuuden visioita.



2 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN TAUSTA

Ammatinvalinta on suuri pddtos, joka vaikuttaa nuoren koko loppueldmaéén.
Vastaavia tdrkeitd ja tulevaisuuteen sijoittuvia pa&tcksid ja niihin vaikuttamista
on tutkittu varsin vdahan. Erilaisia malleja ja tutkimuksia on esitetty mainonnan
vaikutuksista ostokdyttdytymiseen ja &ddnestyskdyttdytymiseen tai erilaisten
sosiaalisten liikkeiden ja ideologioiden levidmisestd persuasiivisen viestinndn
keinoin (ks. esim. Larson 1998). Ammatinvalintaa ei kuitenkaan voida suoraan
verrata mihinkddn néistd edelld mainituista paatoksistd, eikd ndita kampanja-
malleja voida suoraan kdyttdd ammatinvalintaan tarkoitetuissa persuasiivisissa

kampanjoissa.

Markkinointiviestinndn ndkokulma on perinteisesti ollut tuotemarkkinoinnis-
sa, eikd kasitettd ole juurikaan kaytetty voittoa tavoittelemattomien organisaa-
tioiden yhteydessd. Toisaalta, yhd useammin puhutaan yhteiskunnallisesta
markkinoinnista. Markkinoinnin késite onkin laajentanut merkitystddn pelkés-
td tuotteen tai palvelun myynnista tarkoittamaan myos ei-kaupallisten organi-
saatioiden toiminnan edistdmista (Kotler & ym. 1999, 8, 24-26). Yhteiskunnalli-
nen markkinointi ei tdhtdd, toisin kuin perinteinen markkinointi, ostopéétoksen
tekemiseen, vaan silld pyritddn vaikuttamaan ihmisten arvoihin, asenteisiin,

mielikuviin ja kdyttdytymiseen (esim. Lehtonen 1999, 51).



Markkinointiviestintdd voidaan ldhted tarkastelemaan monesta eri nakokul-
masta. Usein ldhtokohtana on ollut viestin I&dhettdjd, mutta markkinointiviestin-
tdd voidaan tarkastella my¢s vastaanottajan tai koko yhteiékunnan kannalta.
Parhaat edellytykset markkinointiviestinndn onnistumiselle luodaan silloin
kun se on kohderyhmaldhtoistd (Vuokko 1997, 15-16). Tassd tutkielmassa koh-
deryhménd on ammatinvalintaa tekevé nuoriso ja heiddn nédktkulmastaan tut-

kimus on my®0s toteutettu.

Tédssd luvussa esitellddn vaikutustutkimusta ja siind kaytettyjd malleja. Tamén
jalkeen tarkastellaan paatoksentekoprosessia. Lisdksi mielikuvien tunteminen
ja niiden syntyprosessin ymmaértaminen on tdrkedd markkinointiviestinnéssd,
silld mielikuvat vaikuttavat ihmisten kdyttdytymiseen ja heiddn tekemiinsi
valintoihin. Teoreettisen taustoituksen ensisijaisena ndkckulmana on markki-
nointiviestints, mutta myos muiden tieteenalojen nidkokulmia esitellddn sikéli

kun ne on katsottu tarpeellisiksi.

2.1 Suostuttelun ja sen ldhikdsitteiden madrittely

Viestinndlld vaikuttamisella, viestintétieteiden rakkaalla lapsella on monta eri
nimed, joilla on omat vivahde-eronsa. Englanninkielisen termin 'persuasion'
suomenkielisend vastineena kaytetddn yleisesti sanaa 'suostuttelu’ (ks. esim.
Lehtonen 1998a; Mustonen 2001). Suostuttelulla tarkoitetaan tahallista, mutta
ilman pakottamista tapahtuvaa pyrkimystd vaikuttaa yhden tai useamman
henkilén asenteisiin ja/tai kdyttdytymiseen. Suostuttelussa, kuten viestinnés-
sdkin, on kyse toiminnasta, jossa ihminen tai taho on vaikutussuhteessa toisen
kanssa (with) eikd niin, ettd yksi ihminen tai taho yksinkertaisesti vaikuttaa
johonkin toiseen (to). (Reardon 1991, 2-3). Mainonta on yksi esimerkki persua-

siivisesta viestinnasti.



Taivuttelusta (compliance gaining) voidaan suostuttelun sijaan puhua silloin
kun kanssaihmisiin pyritaan vaikuttamaan kahden vélisessd tai pienryhma
tilanteessa. Taivuttelulla ei siis tdhddtd suuren mainoskampanja lailla suuren
yleison mielipiteiden tai asenteiden muuttamiseen. (Lehtonen 1998a, 153.) Esi-
merkki taivuttelusta on tilanne, jossa nuori houkuttelee kaverinsa mukaansa

elokuviin lupaamalla maksaa osan tdmén elokuvalipusta.

Sosiaalinen vaikuttaminen on suostuttelua laajempi késite, joka viittaa myos
tahattomaan vaikuttamiseen (Mustonen 2001, 39). Esimerkiksi julkisuuden
henkildiden toimet saattavat vaikuttaa heidédn kannattajiensa toimintaan halu-

sivatpa he siti tai eivit.

Myos sana propaganda viittaa vaikuttamiseen. Jowett ja O’'Donnell (1992, 4)
maédrittelevdt propagandan tarkoitukselliseksi pyrkimykseksi vaikuttaa ihmis-
ten havaintoihin ja tietoihin sekd ohjailla heidén kéyttdytymistddn. Heidan
mukaansa propaganda eroaa suostuttelussa siing, ettd propagandassa pyritdaan
saavuttamaan vain propagandistin tavoitteet kun taas suostuttelu on ainakin
jossain m&arin molemminpuolisesti tyydyttdvda. Suostuttelun he méérittelevat
yksinkertaisimmillaan viestintdprosessiksi, jossa toiseen osapuoleen vaikute-

taan (mt. 21).

Jowett ja O'Donnellin (1992, 8-13) mukaan propagandalla on kolme eri vah-
vuusastetta: valkoinen propaganda ei valehtele tai véaristd totuutta, harmaan
propagandan antama tieto on hieman epdmaééréisté ja sen alkuperé on vaikeas-
ti tunnistettavissa, kun taas musta propaganda siséltdd myos valheita ja vaarid

tietoja tai lahteita.



2.2 Vaikutustutkimuksen historia ja erilaiset mallit

Persuasiivisen viestinndn ldhteitd voidaan etsid jo antiikin Kreikas;ca. Aristote-
les kehitti omana aikanaan filosofista ndkdkulmaa viestinnilld vaikuttamiseen
kutsuen sitd retoriikaksi. Hdnen mukaansa suostuttelu voi perustua kolmeen
eri tekijddn; lahteen uskottavuuteen (ethos), emotionaalisiin viesteihin (pathos)
ja/tai rationaalisiin viesteihin (logos). Lisaksi, suostuttelijan tehtdvad helpottai-
si Aristoteleen mukaan se, ettd suostuttelija ja yleist olisivat samalla aallonpi-

tuudella. (Larson 1998, 58-63.)

2.2.1 Arsyke — reaktio —mallista mielipidevaikuttajiin

1900- luvun alkupuolella fysiologi Ivan Pavlov kehitteli klassisen ehdollistami-
sen mallin, joka hyvin pian englanniksi kd#ntdmisen jélkeen nousi yhdeksi
mainonnassa kdytetyksi vaikuttamisen malliksi muun muassa Yhdysvalloissa.
Tamén oppimismallin mukaan &rsykkeelld on viliton vaikutus sen vastaanot-
tajaan. Markkinointiviestinndn ndkokulmasta tuote tai brandi voidaan liittdd
kuluttajan kokemaan tarpeeseen ja viestid toistamalla saadaan tarve ja tuote
yhdistym&an kuluttajien mielessa. (Alreck & Settle 1999.) Mydhemmin, joukko-
tiedotukseen sovellettuna timin mallin mukaisesti oletettiin, ettd medialla (dr-
syke) on vilitén vaikutus yleisoon ja vieldpd samankaltainen vaikutus kaikkiin

katsojiin. (Lazar 1996, 115-117.)

Stimulus > Response / Paviow
Mukautettu markkinointiviestinnan ndkékulmaan sopivaksi

Arsyke Reaktio
esim. > esim.
nalantunne suklaapatukka

Kuvio 1: Arsyke — reaktio -malli



Viime vuosisadan sotapropaganda pohjautui Pavlovin drsyke-reaktio -malliin.
Juuri siksi, ettd viestinnalld vaikuttamista kéytettiin yleisesti hyddyksi sodan
aikana, persuasiivinen viestintd nzhdd4n usein huonona ja kielteisend asiana.
Kuten jo aikaisemmin todettiin, propagandan ja suostuttelun vilinen ero on

hiuksen hieno.

1950-luvulla Yalen yliopiston tutkimuksissa kehiteltiin "Single-Shot" -asenne-
muutosteoria, jonka perusajatuksena on se, ettd asenteen muutos johtaa valit-
tomésti myos kayttdytymisen muuttumiseen. Kédytdnnossd tdmé tarkoittaisi
sitd, ettd mikali suostuttelija esimerkiksi opinto-ohjaaja saa nuorten kielteiset
asenteet teollisuutta kohtaan (teollisuus on likaista) muuttumaan positiivisiksi
(teollisuus on jatkuvasti kehittyvd, moderni ala ja uudet tehtaat ovat siisteja),

tdm4 saisi nuoret toimimaan ja hakeutumaan teollisuuden palvelukseen.

Asenteiden muuttamiseksi suostuttelun on edettdvd vaiheittain. Nousevien
askelmien muodossa etenevét porrasmallit ovat olleet keskeisid viestinnalld
vaikuttamista kuvaavia teorioita. Porrasmalleissa, joita kutsutaan myos vaiku-
tushierarkiamalleiksi, kuluttajaan suunnattua viestintda ldhestytddn oppimisen
nikokulmasta. Malleja on erilaisia, mutta yksi vanhimmista ja ehkd useimmin
markkinoinnin ja mainonnan kirjallisuudessa esitelty porrasmalli on AIDA:
Attention - Interest - Desire - Action (Huomio - Kiinnostus - Halu - Toiminta).
Asennemuutosta kuvaava porrasmalli puolestaan siséltdd viisi askelmaa: 1)
Havaitseminen, 2) Ymmartdminen, 3) Hyvaksyminen, 4) Muistissa sdilyttdmi-

nen ja 5) Toiminta (Larson 1998, 69-70).

Lehtosen (1998a, 159) mukaan porrasmallit késittelevdt ennen kaikkea sano-
man rakennetta ja ldhettdjan toimintaa eivétka viestin vastaanottajaa. Larsonin
(1998, 295-297) mukaan keskeistd suostuttelussa on toiminta -vaihe. Hénen

mukaansa suostuteltavalle on annettava selkedt ohjeet toiminnasta.



Katzin ja Lazarsfeldin kaksivaiheisen viestinndn malli vuodelta 1955 on jatkoa
Pavlovin drsyke-reaktio -tutkimukselle. Heiddn mukaansa median ei olisikaan
niin suurta suoraa vaikutusta suureen yleisdon kuin ihmisten keskindiselld
kanssakdymiselld (viestinnalld). Katzin ja Lazarsfeldin mukaan vaikutus syn-
tyy kolmannen tahon, eli mielipidevaikuttajan (opinion leader) vaikutuksesta.
Median viestit tavoittavat ensisijaisesti mielipidevaikuttajat, jotka edelleen vai-
kuttavat muihin ihmisiin. (Mattelart & Mattelart 1995, 25.) Katzin ja Lazarsfel-
din kaksivaiheisen viestinndn mallia on sovellettu ldhinnd median vaikutuk-
seen. Kuitenkin hyvin samanlaiselta vaikuttaa Batran, Myersin ja Aakerin malli
mainonnan viestintdsysteemistd (model of the advertising communication sys-
tem) (Batra, Myers & Aaker 1996, 46), joka kuvaa nimenomaan mainonnan vai-

kutuksia.

Kaksivaiheisen viestinnan malli / Katz & Lazarsfeld 1955

I vaihe II vaihe
Media , Mielipide- ) Yleisd
vaikuttajat

Model of the advertising communication system / Batra ym. 1996

Havaitsemis-

/ prosessi

Lahde  |Viesti Vastaanottaja :{I:> Pasmaara

Kanava Kanava
(media) (Word-of-Mouth / huhu)

Kuvio 2 : Viestinndn kaksi vaihetta

Katz & Lazarsfeldin kaksivaiheisen viestinndn malli perustuu seuraaville hy-

poteeseille:




¢ ihmiset kuuluvat erilaisiin ryhmiin

e median vaikutukset vélittyvit ihmisten sosiaalisen kanssakdymisen
valitykselld

e mielipidevaikuttajat kdyttivit mediaa muita enemman ja he kisittele-
vidt mediasta saamaansa tietoa ennen kuin siirtdvit sitd eteenpdin

muille ihmisille (Lazar 1996, 118.)

Batra ym. (1996, 47) kutsuvat titd ns. viestinndn toista vaihetta sanalla 'Word-
of-Mouth', joka voidaan suomentaa esimerkiksi huhuksi. Tarkedd tdssd ihmis-
ten vilitykselld, eikd suoraan viestintdkanavan vélitykselld tapahtuvassa vies-
tinndssd on huomata se, ettd siind on jo tapahtunut jonkinlaista tiedon suodat-

tamista.

Hyvin ldheinen késite mielipidevaikuttajalle on roolimalli. Roolimallit ovat osa
sosiaalisia oppimisteorioita, joista esimerkkind voidaan mainita Banduran teo-
ria. Jo lapsena ihminen oppii paljon asioita seuraamalla muita ihmisié ja tois-
tamalla heidédn tekemisiddn. Sosiaalisen oppimisteorian mukaan yksilot kehit-
tavat kayttdytymistapoja ja asenteita matkimalla muita. Tietyt kdyttdytymis-
mallit ovat sosiaalisesti hyvaksyttyjd ja toisista taas rankaistaan. (Larson 1998,
78-79.) Matkittavista henkildistd kehittyy ihailun ja arvostuksen my®otd rooli-
malleja, jotka vaikuttavat niin yksilon uravalintoihin, koulutuksellisiin tavoit-

teisiin kuin nuorten mindké&sitykseenkin. (ks. Iuku 3)

2.2.2 Johdonmukaisuusteoriat

Konsistenssi- eli johdonmukaisuusteorioiden keskeisend ndkemyksend on ih-
misen sisdinen tarve tavoitella johdonmukaisuutta tietojensa, tunteidensa ja
tekojensa vilille. Teoriat perustuvat siihen, ettd ihminen rakentaa tietdmystddn
liittdmalld uutta tietoa jo olemassa olevaan tietoonsa. Joissain tilanteissa ole-

massa olevien tietojen ja uuden tiedon valilld saattaa syntyéd ristiriitaisuuksia.



10

Osgood ja Tannembaumin (Reardon 1991, 49-50) mukaan ihmiselld voi kuiten-
kin olla samanaikaisesti ristiriitaisia asenteita jostain kohteesta, mutta vasta

kun ne otetaan esille niistd muodostuu johdonmukaisuusristiriita.

Yksi varhaisimmista johdonmukaisuusteorioista on Heiderin balanssiteoria.
Balanssi- eli tasapainoteoria ldhtee ihmisten sisédisestd tarpeesta vélttda ristirii-
toja tietojensa ja kdyttdytymisensd vililld ja saavuttaa tasapainotila. Heider
(1958) on kuvannut balanssiteoriaa kolmioiden avulla. Jos ihminen on balans-
sissa, eli kaikki kolme suhdetta ovat joko positiivisia tai negatiivisia, ei muu-
tokselle ole tarvetta. Néain ollen ei my06skddn suostuttelu ole mahdollista, tai
ainakin se on hyvin vaikeaa. Esimerkiksi nuori, jonka kaveri suhtautuu kieltei-
sesti poliisin ammattiin, on vaikea suostutella poliisikouluun. Heiderin balans-
siteoriaa on kritisoitu muun muassa siiti, ettd se ei huomioi eri suhteiden vah-
vuuksia ja mahdollisia eroja niissd. Lisdksi malliin on mahdollista sijoittaa vain

kolme osapuolta. (Reardon 1991, 47.)

Esimerkki tasapainotilasta Esimerkki epatasapainotilasta
Ammatti Ammatti
+ + - +
Nuori A + Nuori B Nuori A + Nuori B
Kuvio 3

Lehtosen (1998a, 161) mukaan tasapainoteorian avulla on mahdollista ldhestya
esimerkiksi mainoksia, joissa tuotteeseen liitetddn kuluttajan arvostamia omi-
naisuuksia tai henkilditd. Téllaisissa mainoksissa tapahtuu arvosiirtym4, jossa
kuluttaja yhdistdd mainoksessa esitetyt ja hdnen arvostamansa ominaisuudet

tai henkilén ominaisuudet mainostettuun tuotteeseen. Kun kuluttajan tietojen
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vililla vallitsee tasapaino, hdn myds suhtautuu positiivisemmin mainokseen ja

sen mainostamaan tuotteeseen.

Tunnetuin konsistenssiteoria lienee Festingerin vuonna 1957 julkaisema kogni-
tiivinen dissonanssiteoria. Toisin kuin balanssiteoria joka pyrkii késittelemaan
mielipidemuutosta, konsistenssiteoria selittdd kuinka ihmiset pyrkivit valtte-
leméédn epdjohdonmukaisuuksia (Larson 1998, 81-83). Festingerin teorian mu-
kaan ihmiset pyrkivit valintatilanteessa vdhentdmaédn ristiriitaisuutta neljdlla
eri tavalla: peruuttamalla valintansa, lisdamalla valintansa puoleensavetdvyyt-
td, vahentamalld valitsematta jatetyn vaihtoehdon puoleensavetdvyyttd tai et-

simélld vaihtoehdoista yhteneviisyyksid. (Reardon 1991, 51-53.)

2.2.3 Tiedonkasittelylla kohti asennemuutosta

Viestintd- ja vaikuttamisprosessi on aina neljdn eri osatekijan yhteistoimintaa:
lahettdjd, sanoma, kanava ja vastaanottaja. Suostuttelussa seké suostuttelija ettd
suostuteltava ovat aktiivisesti mukana. Larson (1998, 11) puhuukin itse suostut-
telusta (self-persuasion), jolla héin tarkoittaa suostuteltavan osallistumista suos-

tutteluun.

Puhuttaessa viestinndlld vaikuttamisesta on syytd esitelld myos informaation
prosessoimista vaativia persuasiivisia teorioita. Ei ole aivan samantekevid,
kuinka suostuteltava henkild viestin vastaanottaa. Jos nuori selailee ammatin-
valinnanopasta katsellessaan suosikki televisio-ohjelmaansa hdnen huomionsa
saattaa kiinnittyd aivan erilaisiin asioihin kuin jos hdn lukisi opasta ilman tele-

vision ldsnidoloa.

Involvoituneisuuden kisitteen avulla madritellidn sitd, kuinka voimakkaasti
henkilo asian huomioi ja kuinka merkityksellinen se hédnelle on (Lehtonen

1998a, 162). Mustonen (2001, 40) kd&dntdd englanninkielisen termin 'involve-
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ment' sanaksi paneutuminen. Heikosti involvoitunut henkil6 ei aktiivisesti etsi
tietoa tuotteesta tai palvelusta kun taas voimakkaasti involvoitunut henkild
etsii sitd. Vastaanottaessaan viestin voimakkaasti involvoituﬁut henkil6 kiinnit-
tdd enemmén huomiota viestin sisdltoon kun taas heikosti involvoituneeseen
saattavat vaikuttaa enemmin viestin sisdltoon liittymattoméat ominaisuudet.
Tallaisia ovat esimerkiksi suostuttelijan miellyttavyys tai televisiomainoksessa

soiva musiikki.

Palmin (1994, 80) mukaan on olemassa kolme erilaista involvoituneisuuden
muotoa: mielipide- aihe- ja péitdsinvolvoituneisuus. Mielipideinvolvoitunut
henkilé on kiinnostunut jostain kysymyksestd tai ristiriidasta ja hénelld on
vahva mielipide asian puolesta tai sitd vastaan. Esimerkiksi nuori, joka vastus-
taa huumeiden kayttod ottaa vastaan ja késittelee helpommin huumeita vastus-
tavaa tietoa. Jostain tietystd aiheesta kiinnostunut henkilo etsii juuri tdhén ai-
hepiiriin liittyvéa tietoa ja on valmis késitteleméddn saamaansa tietoa esimerkik-
si nuori, joka on kiinnostunut musiikista. Paatdsinvolvoituneelle henkilélle jo-
kin valinta on ajankohtainen ja hdn on valmis vastaanottamaan tietoa sekd ver-
tailemaan sitd. Esimerkiksi tulevan ammatin ja koulutuspaikan valinta on nuo-

rilla yksi tallainen paatos.

Yksi tiedollista kisittelyd ja involvoituneisuutta kuvaavista suostuttelun mal-
leista on Pettyn ja Cacioppon esittelemd Elaboration Likelihood Model (ELM).
Suomeksi kddnnettynd ELM tarkoittaa mallia viestin tyostamisen todennikoi-
syydestd (Mustonen 2001, 40). Malli esittelee kaksi mahdollista reittid, joiden
kautta myontyminen voi tapahtua: keskeinen ja perifeerinen reitti (Petty & Ca-

cioppo 1986; Cacioppo & Petty 1985).

Keskeisessd reitissd todenndkoisyys viestin tiedolliseen tydstdmiseen on kor-
kea, kun taas perifeeristd reittid vaikutus tapahtuu enemman viestin tiedollises-

ta sisdllostd riippumatta. Télloin ratkaisevassa asemassa ovat viestin esittd-
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misyhteys ja sosiaalinen mukavuus kuten esimerkiksi suostuttelijan miellytta-
vyys tai ympariston oletetut asenteet (ks. esim. Mustonen 2001, 40-41; Lehtonen
1998a, 162-163). Vaikka puhutaan keskeisestd ja perifeerisestd reiteistd, kysees-
sd on varsinaisesti liukuma korkeasta vdhdiseen viestin tyostdmisen todenné-
koisyyteen, eikd kaksi toisistaan tdysin erillista reittid (Cacioppo & Petty 1985,
94).

Kun vastaanottaja on saatu tyostdiméaan viestid, eli silloin kun seurataan suos-
tuttelun keskeistd reittid, viestin vastaanottaja késittelee saamaansa informaa-
tiota aikaisempien tietojensa ja kokemustensa pohjalta. Téllainen késittely saa
aikaan pysyvdmmin muutoksen kuin perifeerinen reitti (Cacioppo & Petty
1985, 93-94). Viestin kisittely aikaisempien tietorakenteiden kautta saa vas-
taanottajan muodostamaan joko positiivisia tai negatiivisia ajatuksia suostutte-
lun kohteesta. Keskeisté reittid kulkeviin vastaanottajiin tehoavat siis parhaiten
jarkisyyt ja kiistiméttomat tosiasiat, esimerkiksi rahanséésto. (Mustonen 2001,

40-41, 45.)

Perifeerista reittid kulkeva vastaanottajan todenndkoisyys viestin tydstdmiseen
on pieni, eikd ndin ollen vaikutuskaan ole niin pysyvé. Perifeerisen reitin viestit
toimivat etenkin mielipiteissddn epdvarmojen vastaanottajien kohdalla. (Mus-

tonen 2001, 41.)

2.2.4 Suostutteleva viestintdkampanja

Wiio (1992, 222) midrittelee kampanjaviestinndn suunnitelmalliseksi ja ajalli-
sesti rajatuksi viestintdtoimenpiteiden sarjaksi jonkun henkilon tai asian hy-
viksi. Hanen mukaansa "kampanjaviestinnilld pyritddn suostuttelun avulla
muuttamaan vastaanottajien mielipiteitd, asenteita tai kadyttdytymistd." (mt.
222). Abergin (1989, 300) mukaan kampanja on tietyn kestoinen toimintojen

kokonaisuus, jonka tavoitteena on saavuttaa ennalta asetetut tavoitteet. Aber-
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gin (2000, 201) mukaan perinteisesti ajateltuna kampanja on ajallisesti rajattu,
mutta hdnen mielestddn on olemassa myds pitempiaikaisia kampanjoita, joita
varten on olemassa oma jatkuvan kampanjoinnin malli. Larsbn (1998, 259) puo-
lestaan liittdd persuasiiviseen viestintdkampanjaan késitteen 'integroitu mark-
kinointiviestintd', joka yhdistdd kaikki persuasiivisen viestinndn muodot yh-
deksi integroiduksi kampanjaksi. Yleisimpid kampanjoita hdnen mukaansa
kohdistuvat tuotteisiin tai ovat joko poliittisia tai taloudellisia kampanjoita (mt.
259). Larsonin (mt. 261) mukaan suostutteleva viestintidkampanja eroaa yksit-
tiisistd suostutteluviesteistd ("Single-Shot") kolmella eri tavalla. Suostuttelevat

viestintdkampanjat:

1. Luovat systemaattisesti tuotteelle, ehdokkaalle tai idealle "asemaa" ylei-
son mielissa.

2. Ovat tarkoituksellisesti suunniteltu toimimaan pitkalld aikavaélilla.

3. Dramatisoivat tuotteen, ehdokkaan, idean tai ideologian yleistlle kutsu-
en heidit osallistumaan todellisella tai symbolisella tavalla kampanjaan

ja sen padmadaériin.

Yalen yliopiston tutkijat ovat kehittédneet viisivaiheisen persuasiivisen viestin-
takampanjamallin. Malli on alun perin tarkoitettu kansainvélisiin poliittisiin
kampanjoihin, mutta Larsonin (mt. 264) mukaan se soveltuu erittdin hyvin kéy-
tettdviksi myos tuote- ja ideakampanjoissa. Mallin ensimmaéinen vaihe on tun-
nistamisvaihe, jonka aikana kampanjoitavalle henkilolle, tuotteelle tai ideologi-
alle luodaan olemassaolo. Ihmisten mieliin p&ddstddn viestimallad eri medioissa.
Tunnettuuden luomisessa oleellisia tekijoitd ovat nimi, graafinen design ja is-

ku- tai mainoslause. (mt. 264-266.)

Suostuttelevan viestintdkampanjan toisessa vaiheessa kampanjalle haetaan oi-
keutusta. Tuotekampanjassa tuotteiden tehokkuutta esitelldan haastattelemalla

tuotteen tyytyviisid kayttdjid. Vaalikampanjoissa ehdokas saatetaan kuvata
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esimerkiksi jonkun valtiollisen symbolin edessd. (mt. 266-268.) Kampanjan
kolmas vaihe on osallistuminen. Téssd vaiheessa kuluttajia tai kannattajia ke-
hotetaan ndyttdmédn osallistumisensa. Thmisille jaetaan pinssejd tai t-paitoja
ym. Tuotekampanjoissa voidaan myos jakaa ilmaisia nédytteitd, joilla ihmiset

saadaan kokeilemaan tuotetta. (mt. 268.)

Kampanjan neljinnessd vaiheessa saavutetaan (vaikutus)valta. Ehdokas on
saanut tietyn kannatuksen tai d4nimdéran ja tuote on saavuttanut tavoitellun
markkinaosuuden. (mt. 268-270.) Kampanjan viimeisessd, eli viidennesséd vai-
heessa on lupausten lunastamisen vuoro. Tuotekampanjoissa tdtd vaihetta ei
aina valttdmétts tarvita ja usein se tahtoo jadda politiikassakin tayttaméatta (mt.

270-271.)

Kampanjaviestinndn muotoja ovat myos mainonta ja markkinointi, joiden tar-
koituksena on myyd4d esimerkiksi tavaroita, palveluja, aatteita ja henkil6itd
(Wiio 1992, 224). Viime aikoina keskustelua heréttineet brandit (ks. esim. Klein
2000) ovat my®s pitkdjanteisen mainonnan ja markkinoinnin tulosta. Eklundin
(2000) mukaan "brandi voi olla mik4 tahansa yritys, tuote tai ihminen, jolla on
riittdvan suuri tunnettuus halutussa kohderyhmissi". Brandi tuo lisdarvoa
tuotteelle tai palvelulle, joka perustuu kuluttajan kokemaan tuttuuteen ja luo-
tettavuuteen valitessaan tietyn brandn muiden joukosta (Palumbo & Herbig

2000). Néin ollen kaikki tuotemerkit eivat ole brandeja.

Balmerin (2001) mukaan yritysbrandi on viime vuosina tullut osittain korvaa-
maan termin 'yritysidentiteetti'. Hdnen mukaansa tuotebrandi ja yritysbrandi
eroavat toisistaan siten, ettd yritysbrandin kohteina ovat kaikki sisdiset ja ul-
koiset sidosryhmét kun taas tuotebrandin kohderyhméné ovat pddasiassa asi-
akkaat. Lisdksi yritysbrandin viestimiseen tarvitaan laajempaa kokonaisviestin-

tda verrattuna tuotebrandin markkinointiviestintdan.
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Alreck ja Settle (1999) esittelevit kuusi erilaista tapaa luoda brandiuskollisuut-
ta, jotka perustuvat johtaviin ihmisen oppimista késitteleviin teorioihin. Valit-
tava tapa riippuu ennen kaikkea markkinoitavasta tuotteesta'tai palvelusta.
1. Tarveassosiaatio (Need association)
Tunneassosiaatio (Mood association)
Tiedostamattomat motiivit (Subconscious motivation)

2

3

4. Kayttdytymisen muutos (Behavior modification)
5. Kognitiivinen prosessi (Cognitive processing)

6

Jdljitteleminen (Model emulation)

Tarveassosiaatio rakennetaan yksinkertaisesti liittdmalld yhteen tietty tarve ja
tuote tai brandi ja toistamalla viestid. Tarveassosiaatiolla saavutetaan esimer-
kiksi uusien ja edullisten kulutushyodykkeiden tunnettuus. Tunneassosiaatio
toimii samoin kuin tarveassosiaatio, mutta siind tuotteeseen tai brandiin liite-

tddn joku miellyttdva tunne. (Alreck & Settle 1999.)

Freudilaiseen psykoanalyyttiseen teoriaan perustuen kuluttajat eivét useinkaan
tiedd, miksi tai milld perusteella he valintansa tekevét. Tétd on pyritty mainon-
nassa kdyttdméadn hyviksi siten, ettd kuluttajalle esitettadn erilaisia symboleja,
joiden tarkoituksena on herittdd kuluttajan tiedostamattomat motiivit. (Alreck

& Settle 1999.)

Kuluttaja ohjataan kdyttdytymisen muutokseen palkkion kautta. Yksinkertais-
tettuna tdmi Skinneriin pohjautuva teoria toimii ndin: néilkdinen kuluttaja
huomaa kaupanhyllylld suklaapatukan. Hidn ostaa ja sy saaden mielihyvéa ja
tyydytystd. Naméd mielihyvén ja tyydytyksen tunteet, eli palkkio saavat saman
kuluttaja samassa tilanteessa ostamaan saman suklaapatukan. Téllainen palkit-
seminen toimii erityisesti erilaisia aistinautintoja tarjoavien tuotteiden, kuten
esimerkiksi kahvia, sokeria tai alkoholia siséltdvien tuotteiden kohdalla. (Al-

reck & Settle 1999.)
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Kognitiivisen prosessin onnistumiseksi kuluttajan tdytyy olla involvoitunut.
Tamad brandiuskollisuuden saavuttamisen tapa toimii Alreckin ja Settlen (1999)
mukaan etenkin kalliiden kulutushytdykkeiden tai térkeiden palvelujen kuten
terveydenhoidon ja korkeakoulutuksen valinnoissa. Huomioitavaa on, ettd

Yhdysvalloissa koulutuksesta maksetaan, toisin kuin Suomessa.

Kognitiivisen prosessin muuttamiseksi kuluttajan asennetta on muutettava.
Alreckin ja Settlen (1999) mukaan asenteet pitdvét sisdlldan kaksi ulottuvuutta
1) kuluttajan tietdimyksen ja uskomukset tuotteesta ja 2) hdnen positiivisen tai
negatiivisen arvotuksensa kohteesta. Tietoja ja uskomuksia voidaan muokata
informatiivisten viestien avulla ja positiiviseen arvottamiseen kuluttaja ohja-
taan persuasiivisten viestien kautta. Arvottaminen tapahtuu siten, ettd kulutta-
ja vertaa omia tietojaan ja uskomuksiaan sithen mitkd ovat hanen omat arvon-
sa. Esteitd viestinnidssd ovat mm. selektiivinen altistuminen viestille, selektiivi-
nen huomio, selektiivinen havainto, selektiivinen muisti ja muistiin palautta-

minen sekd selektiivinen soveltaminen. (Alreckin & Settlen 1999.)

Kuudes Alreckin ja Settlen esittelemd brandiuskollisuuden luomisen tapa on
jéljitteleminen. Kaiken kaikkiaan ihminen oppii eniten juuri muita ihmisia
matkimalla. Etenkin lapsena opittavat puhuminen, eleet ja erilaiset kdyttayty-
mismallit ovat matkimisen tulosta. Mallioppimista ei pidd vdheksyd mythem-
mdssdkddn idssd. Mainonnassa kédytetddn paljon “pala elamdd” (slice-of-life)
-tyyppisid mainoksia, joissa kuluttajille tarjotaan valmiita kdyttdytymismalleja
joita he voivat jdljitelld. Samoin my0s erilaiset julkisuudenhenkil6t vilahtelevat
mainoksissa usein. (Alreckin & Settlen 1999.) Nuorista ja heidén roolimalleis-

taan lisdd luvussa 3.
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2.3 Kuluttajan paatoksentekoprosessi

Markkinoinnin ndkoékulma, joka on tdménkin tutkielman néikbkulrﬁa, perustuu
kuluttajan tarpeeseen. Tiedostettuaan tarpeen/puutteen kuluttaja pyrkii 16y-
tdmddn keinon sen tyydyttdmiseksi tai pienentdméédn tarpeen/puutteen tun-
netta. Kuluttajakdyttdytymisen tutkimuksen avulla on pyritty selvittamaan,
miten markkinoijan ldhettamét drsykkeet tai viestit muuttuvat reaktioiksi ja

kayttaytymiseksi kuluttajan mielessa.

Kuluttajien mieli tai musta laatikko kuten Kotler ym. (1999, 229-230) asian il-
maisee pitdd sisdllddn kaksi osaa. Ensimmdiseen osaan sijoittuvat kuluttajan
henkilokohtaiset ominaisuudet ja luonteenpiirteet, jotka vaikuttavat siihen
kuinka kyseinen kuluttaja vastaanottaa ja reagoi &drsykkeisiin (markkinointi-
viesteihin). Markkinoijalla ei ole paljon mahdollisuuksia vaikuttaa kuluttajan
henkildkohtaisiin ominaisuuksiin, mutta niiden vaikutus henkilén ostokédyttdy-
tymiseen on hyvd ymmartédd ja huomioida markkinoinnissa. Kuluttajan mustan
laatikon toisessa osassa on kuluttajan paddtoksentekoprosessi, joka méaéarittelee

hdnen ostokdyttaytymistdan.

Kuluttajan musta laatikko
Kotler ym. 1999 (yhteenveto sivuista 230-231)

Kuluttajan luonteenpiirteet Kuluttajan paattksentekoprosessi
> kulttuuriset, sosiaaliset, henkildkoh- | > tarpeen tunnistaminen, tiedon hankin-
taiset ja psykologiset tekijat ta, vaihtoehtojen arviointi, ostopdatds ja

oston jalkeinen kayttdytyminen

Kuvio 4: Kuluttajan musta laatikko

Ostopditostd tehdessddn kuluttaja etenee yleensd vaiheittain. Kotler ym. (1999,

254) esittelee viisivaiheisen kuluttajan paatoksentekoprosessin:
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Tarpeen Tiedon ‘Vaihtoehtojen Ostopaatds Oston jalkeinen

\ 4

tunnistaminen hankinta

vertailu > » kavttavtyminen

Kuvio 5: Kuluttajan paattksentekoprosessi

Ostopéitokseen vaikuttaa ostettavan tuotteen tyyppi ja laatu. Kuluttaja ei tee
padtostd samalla tavalla ostaessaan edullista pédivittdiskulutushyodykettd kuin
ostaessaan esimerkiksi autoa tai asuntoa. Tarkeédstd ja ajattelua vaativasta paa-
toksentekoprosessista Kotler ym. (1999, 251) kayttdd nimitystd moniulotteinen
ostokdyttiytyminen (complex buying behavior). Tédllainen ostokdyttdytyminen
vaatii involvoituneisuutta ja on yleistd silloin kun valittavien vaihtoehtojen vé-
1ill4 on suuria eroja, tuote on kallis, sisdltdd riskejd tai kun tuote on kuluttajan
kannalta itseilmaisullinen. Moniulotteinen ostokdyttiytyminen vaatii enem-
min tietojen hankintaa ja siind on mukana myos kuluttajan oppiminen, jonka
myotd kuluttaja muodostaa mielipiteensd ja asenteensa ostettavasta tuotteesta

sekd tdméin ajatteluprosessin tuloksena valitsee tuotteen. (Kotler ym. 1999, 251.)

Ostovalmiuden vaiheita on kuusi: (Kotler ym. 1999, 760-761)
1. tietoisuus tuotteesta tai palvelusta (awareness),
2. tietoisuus sen ominaisuuksista (knowledge),
3. (myonteinen) mielipide siitd (liking),
4. (etu)sija (preference),
5. vakaumus hankkia tuote tai palvelu (conviction) ja

5. osto (purchase)

Markkinointiviestinnidn kannalta on tirkedd tietdd, mikd ostovalmiuden vaihe
kuluttajalla on menossa, silld se vaikuttaa ldhetettdvaédn viestiin. Kahta ensim-
mdistd vaihetta, tietoisuus tuotteesta tai palvelusta ja tietoisuus sen ominai-

suuksista, voidaan pitdd ostovalmiusprosessin kognitiivisina vaiheina. Téssé
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vaiheessa oleville kuluttajille on tarjottava paljon tietoa ja parhaiten se onnistuu

mainonnan ja yhteisdviestinnén avulla. (Kotler 1999, 760-779.)

Seuraavat kolme ostovalmiudenvaihetta ovat tunnevaiheita, jona aikana osta-
jan mielipide tuotteesta tai palvelusta muodostuu. Vaikuttaminen positiivisen
mielikuvan muodostumiseen onnistuu parhaiten henkilokohtaisen myyntitydn
ja mainonnan kautta. Viimeistd vaihetta eli itse ostoa voidaan pitdad kayttayty-
mis- tai toteuttamisvaiheena. T&lloin parhaiten tepsivit tarjouskampanjat (sales

promotion). (Kotler 1999, 760-779.)

Reardonin (1991, 10-12) mukaan pitkidkestoiseen vaikutukseen pyrittdessd
suostuttelussa on edettdvd kolmessa vaiheessa: motivointi, osallistaminen ja
palkitseminen. Aluksi ihminen tdytyy motivoida muutokseen kannustamalla
tdméan psyykkistd valmiutta sithen. On tdrkedé tietdd, mika ihmisille on merki-
tyksellistd (eikd vain olettaa, minka heille pitdisi olla merkityksellistd). Suostut-

telussa edelleen kéytetddn néitd ihmisille merkityksellisid asioita.

Osallistamalla ihminen saadaan hyvaksymé&dn muutos, silld ihminen on taipu-
vaisempi hyviksymdiin sellaisia toimintatapoja, joita hdn itsekin kayttdd. Ko-
kemuksen kautta voidaan vaikuttaa ihmisen omaan kyvykkyyteensd suoriutua
muutoksesta. Koska muuttuminen ei ole ihmiselle helppoa, ei uudessa pysy-
minenk&dn suju itsestddn. Muutokseen liittyy aina epdvarmuus ja pelko epé-
onnistumisesta. Palkitsemalla ihminen muuttuneesta toiminnasta suostutellaan

hintd samalla jatkamaan uutta toimintaa. (Reardon 1991, 10-12.)

2.4 Toimialakuva

Mielikuvilla on suuri merkitys ihmisten eldmaéssd. Mielikuvat vaikuttavat ih-

misten kdyttdytymiseen ja samalla myts ihmisten tekemiin valintoihin. Jotta
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ihmisten mielikuviin ja t4td kautta myos kdyttdytymiseen voidaan pyrkid vai-
kuttamaan on mielikuvien tunteminen ja niiden syntyprosessin ymmaértdminen

markkinointiviestinnin kannalta tirkeaa.

Seuraavissa kappaleissa pyritddn médrittelemddn toimialakuva ja sen suhde
lahiké&sitteisiinsd. Lisdksi pohditaan toimialakuvan merkitystd ja sen muodos-

tumista.

2.4.1 Toimialakuvan méaaritelméa

Suhdetoiminnassa imago, yrityskuva tai tdssd tapauksessa toimialakuva maéri-
tellddn usein mielikuvaksi, joka vastaanottajalle eri aistihavaintojen perusteella
yrityksestd muodostuu (Bernstein 1986, 168). Madritteleminen ei kuitenkaan
ole ihan yksinkertaista. Kirjallisuudesta l6ytyy paljon erilaisia termejd ja niiden
méadritelmid. Yksi syy paéllekkdisiin termeihin ja niiden epétarkkaan kayttoon
Balmerin (2001) mukaan on vdhiinen keskustelu eri tieteenalojen vélill4. Lisak-
si my®s eri aikoina kulloinkin muodissa ollut terminologia on vaikuttanut ka-
sitteitd hdmaértden. Balmerin mukaan eri aikakausina tutkijat ovat enneminkin
yrittineet keksid uusia késitteitd vanhojen tilalle kuin maééritelld jo olemassa

olevia kasitteitd tarkemmin (mt.).

1950- ja 1960-luvuilla Yhdysvalloissa keskustelua kdytiin 'imago -termin' ym-
périlld. Suomessa samaista keskustelua kéytiin varsinaisesti pari vuosikym-
mentd mydhemmin (Lehtonen 1998b, 134). Balmerin mukaan 1970- luvulla
siirryttiin kdyttdmadn termid 'corporate identity' eli 'organisaatioidentiteetti'
jonka eri tutkijat alasta riippumatta méadrittelevat hieman eri tavalla. Vuonna
1978 Olins korosti, ettd organisaation identiteetti on organisaation persoonalli-
suuden, eli organisaation kulttuurin, sielun, hengen ja olemuksen todellisuus.
Imago hdnen mukaansa viittaa sithen, miten ihmiset havaitsevat organisaation

identiteetin. (Olins 1978).
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1990-luvulta alkaen keskustelua on kédyty 'maine’ -késitteestd. Karvosen (2000,
63) mukaan maineen késitteen suosio perustuu ldhinna imago -termiin media-
kielessd liitettyyn negatiivisuuteen. Hanen mukaansa on mahdollista, ettd mai-
ne on uusi termi imagon tilalle. Toisaalta, maineen kisitteelle on pyritty luo-

maan my0s omaa teoriaa. (ks. esim. Fombrun 1996)

Maine -termi, jota kdytetddn usein imago -termin kanssa pééllekkéin, Balmer
(2001) katsoo vastaavan kysymykseen mitd muista organisaatioista erottavia
tekijoitd (jos mitddn) liitetddn organisaatioon. Ndmd kaksi késitettd hin erottaa
siten, ettd maine on suhteellisen pysyvi késitys, kun taas imago on vélitén mie-

likuva, joka yksil6lla tai ryhmélld on organisaatiosta.

Tassd tutkimuksessa toimialakuva mééritellddn Ropen ja Metherin (1991) méa-
ritelmdn mukaisesti mielikuvaksi toimialasta. Nuorten mielikuvat eri teolli-
suudenaloista muodostuvat siten heiddn kokemustensa, tietojensa, asenteiden-

sa, tunteidensa ja uskomustensa summana kulloinkin kyseessa olevasta alasta.

"Miclikiulla tarkoitetaan ihmisten kokenusten, tietjen, aserteiden, tunteiden ja usko-
nusten sumaa tarkastelun kobreesta. Yrityskuuw on mielikww yrityksestd ja tuotek uwz
puolestaan mielikwu tuotteesta. " (Raope ja Mether 1991, 16.)

Lehtosen (1990) mukaan imago pitdd sisélladan kokemuksia, oletuksia, tietoja ja
vaikutelmia. Siis ldhes samoja tekijoitd kuin Ropen ja Metherin mukainen toi-
mialakuvan mééaritelmd. Nain ollen tdssd tutkimuksessa termejd toimialakuva

ja toimialaimago voidaan kéyttda toistensa synonyymeiné.

"Irago on kokoraisuus, joka nuodostun kokeniksista, oletuksista, tiedoista ja wiku-
telnasta. " (L ébtonen 1990, 17)
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Johtuen ihmisten erilaisista tiedoista ja kokemuksista toimialalla ei myodskaan
ole vain yhtd ainoaa toimialakuvaa, vaan jokaisella ihmiselld ja sidosryhmalla
on omansa (Bernstein 1986, 169; Vos 1996, 25). Sidosryhm, johon ihminen kuu-

luu vaikuttaa hanen mielikuvaansa toimialasta (Vuokko 1997, 65). -

2.4.2 Positiivisen toimialakuvan merkitys

Positiivinen kuva on eduksi monessakin suhteessa. Vuokko (1997, 61) kuvailee
positiivista yrityskuvaa sanoilla 'kivijalka', 'vdestonsuoja' ja 'suodatin'. Positii-
vinen yrityskuva antaa perustan kaikelle yrityksen toiminnalle. Positiivinen
yrityskuva toimii vdestdnsuojana vaikeuksien sattuessa. Negatiivisia uutisia
saatetaan vahételld "sattuuhan sitd -periaatteella”, jos sidosryhmén mielikuva
toimialasta on ennestddn positiivinen. Lisdksi positiivinen yrityskuva suodat-

taa negatiivisia huhuja ja néin se hidastaa negatiivista asennemuutosta.

Varsinaisesti ei ole voitu osoittaa voimakasta yhteyttd organisaatiosta olevan
mielikuvan ja tietyn kédyttdytymisen viélilld. Sen sijaan toimialakuva vaikuttaa
sithen sosiaaliseen ilmapiiriin, jossa toimitaan ja jossa my®6s pddtoksia tekevit
sidosryhmat toimivat. (Vos 1996, 45.) Positiivinen toimialakuva vaikuttaa en-
nen kaikkea sidosryhmien mielenkiintoon toimialaa kohtaan ja sitd kautta
myos pdatoksentekoon. Juholin (2001, 152) listaa viisi asiaa, joihin hyvalld mai-
neella on todettu olevan vaikutusta: 1) olemassaolon oikeutuksen vahvistami-
nen, 2) kiinnostuksen herattdminen, 3) erottuminen kilpailijoista, 4) paddtosten-
teko: ostopditds, sijoituspddtos, tyosuhdepditos jne. ja 5) vaikutusmahdolli-

suudet yleensa.

Toimialakuvan merkitys korostuu tilanteissa, joissa kilpailu on kovaa ja valin-
taa tehdddn samanarvoisten vaihtoehtojen valilld. (Lehtonen 1998b, 136.) Tél-
16in toimialojen lisdarvo usein ratkaisee ammatinvalinnan. Tilanne eri teolli-

suudenalojen vililld on talld hetkelld ja ldhitulevaisuudessakin juuri téllainen



24

kilpailutilanne. Kaikille aloille ei valttaméttd riitd osaavia tyontekijoitd. Talloin
nuorten positiiviset mielikuvat toimialasta saattavat vaikuttaa heidén valin-

toihinsa.

2.4.3 Toimialakuvan muodostuminen

Toimialakuva on siis ihmisten mielikuva toimialasta. Mielikuvat syntyvét mo-
nien tekijdiden summana. Ne muodostuvat ajatteluprosessin tuloksena. Kasit-
telemélld omasta kehostaan ja sen ulkopuolelta tulevaa informaatiota ihminen
muodostaa ajatuksia, tunteita ja mielikuvia itsestddn ja ympaéristostdaan. Vaikka
mielikuva sanana viittaakin ldhinnid ihmisen mielessddn nikemé&in kuvaan, voi
se silti pitdd sisdllddn myos muita aistihavaintoja kuten &4nid, hajuja, makuja
tai tuntemuksia (Lehtonen 1998b, 135; Laarni, Kalakoski & Saariluoma 2001,
101).

Mielikuvia voidaan pitdéd rinnasteisena késittend psykologiassa kiytettdville
termille 'skeema'. Mielikuvat, kuten skeematkin ovat ajattelua jdsentdvia tieto-
rakenteita, jotka muodostuvat ihmisten ja ympériston vuorovaikutuksessa.
Témién lisdksi mielikuvien ja skeemojen avulla ihminen yhdistdd eri ldhteistd
saamansa tiedon kokonaiskasitykseksi kohteesta. (Lehtonen 1999, 47; Musto-
nen 2001, 31.)

Ropen ja Metherin mukaan (1991, 78-79) mielikuvat pitdvét sisdllddan uskomuk-
sia, ennakkoluuloja, arvoja, havaintoja, informaatiota, asenteita ja tunteita seka
kokemuksia. Neljaian viimeksi listattuun tekijaén, eli informaatioon, asenteisiin,
tunteisiin ja kokemuksiin on mahdollista vaikuttaa markkinoinnin ja viestin-
nidn keinoin. Sen sijaan, muihin mielikuvan osatekijoihin heiddn mielestddn
voidaan vaikuttaa epdsuorasti eri tekijoiden yhteisvaikutuksen kautta. Rope ja
Mether jaottelevat mielikuvan kolmeen eri asteeseen. Puhdas mielikuva sisél-

tdd ajatuksen ja arvovapaat késitykset ja ndkemykset kohteesta. Siiné ei siis ole
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mukana tunne-elementtejd. Asennetason liittdminen puhtaaseen mielikuvaan
muodostaa pysyvan mielikuvan, joka tosin ei nimestddn huolimatta ole pysy-
vd, vaan pikemminkin vaikeasti muutettavissa oleva mielikuva. Mielikuvan
kolmantena asteena on sisdinen totuus. [hminen uskoo omaan mielikuvaansa.
Oli mielikuva sitten totta tai ei, kyseiselle ihmiselle hanen mielikuvansa edus-

taa aina totuutta kohteesta. (mt. 32-35.)

Kuluttajakéyttdytymisen tutkimuksen alueella on mielikuvaa ldhestytty kah-
desta eri suunnasta, jotka ovat summahypoteesi ja halo -hypoteesi. Summahy-
poteesin mukaisesti mielikuva muodostuu erilaisten tieto- tunne- ja toimin-
taulottuvuuksien (= asenne) summana, joka henkilolld on kyseisestd kohteesta
(Ranta & Tornroos 1993). Nuori voi suhtautua esimerkiksi teollisuuteen myon-
teisesti (vahva tunne) ja perustella suhtautumistaan tiedollisilla argumenteilla
(kohtalainen tieto), mutta ei silti halua hakeutua mihinkddn teollisuuden jatko-

koulutukseen (heikko toiminta).

Halo -hypoteesi sen sijaan jarjestdd tekijdt aivan pdinvastoin. Sen mukaan mie-
likuvat edeltdvit asenteita ja uskomuksia. Toisin sanoen, halo -hypoteesin mu-
kaan mielikuvat hahmottavat niin asenteet, uskomukset kuin stereotypiat, jot-
ka henkild kohteeseen yhdistdd. Ranta & Tornroos (1993, 7) antavat konkreetti-
sen esimerkin halo -hypoteesista. Esimerkkitapauksessa kuluttajia pyydettiin
arvioimaan entisen Neuvostoliiton valmistamia tuotteita. Alkuperdmaan huo-
no mielikuva oli tdssd tilanteessa niin voimakas, ettd se peitti kaikki tuotteiden

hyvitkin ominaisuudet.

Toskala (1999, 85) kirjoittaa tietoprosessin kahdesta "kanavasta" - ajattelusta ja
tunteista. Vaikka ihminen usein pitddkin itseddn hyvin rationaalisena, ei tun-
teiden merkitystd sovi aliarvioida. Toskalan mukaan jarki- ja tunnetieto toimi-
vat "vuoropuhelussa" keskendén, eikd niitd aina voida erottaa. (ks. myts Mus-

tonen 2001, 19) Lehtonen (1999, 46) toteaakin ettd "lhmisen toiminta ei perustu
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suoraan objektiiviseen tai fyysiseen todellisuuteen vaan siihen mielikuvaan,

mika heilld on todellisuudesta".

Aberg (1989, 37) tiivistas mielikuvan tiedoksi tai luuloksi, johon liittyy asenne.
Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd mielikuvat, siis toimialakuvakin, perustuvat
henkilokohtaiseen ”“tunnetietoon”. (Laarni, Kalakoski & Saariluoma 2001, 102).
Tunteiden asemasta osana mielikuvia johtuu se, ettd markkinointiviestinndn
toimivuutta on jokseenkin vaikea ennakoida. Mitddn yksiselitteistd vastausta
sille, millainen mainos tai kampanja todella vaikuttaa halutulla tavalla ei siis
ole olemassa. Kuitenkin, viestin kohdentaminen tietylle vastaanottajaryhmalle
ja ennen kaikkea, tdmdn ryhmén mielikuvien tuntemus, edesauttavat toivotun

tuloksen saavuttamista. (Lehtonen 1998a, 153-165.)

Markkinointiviestinndn keinoja, joilla toimialakuvaa voidaan parantaa ovat
ensisijaisesti suhdetoiminta, julkisuus, yrityskuvamainonta ja sponsorointi.
Keinoa valittaessa, kannattaa miettid mitka keinot sopivat juuri silloin kyseessa
olevalle sidosryhmiaille. (Vuokko 1997, 66.) Juholin (2001, 34) puolestaan esittaa
viestinnédn tytkaluiksi toimialan itsensd médrittelemid perusviestejd, visuaalis-
ta ilmettd ja toimialan tekemid konkreettisia tekoja. Ndiden kaikkien toimenpi-

teiden kautta toimiala viestii ja luo mielikuvaa itsestdéan.

2.4.4 Media toimialakuvan muodostajana

Joukkotiedotuksen kulutus Suomessa on jatkuvasti kasvanut. Keskivertosuo-
malainen kdyttdd median parissa 7 tuntia ja 38 minuuttia vuorokaudessa (In-
termediatutkimus 2000). Mediajulkisuutta voidaankin pitdéd yhtend tiedonvali-
tyksen kanavana, silld sen avulla voidaan vélittdd mielikuvia ja vaikutelmia
kohteesta. Tkdvalko (1996, 107) méarittelee mediajulkisuuden olevan se “julki-
suuden osa-alue, joka tarkoittaa painetun ja sédhkoisten viestinten toimituksel-

lista tuotosta: lehtijuttuja, radio- ja televisio-ohjelmia.” Uimonen (1996, 14) ko-
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rostaa, ettd "Median hallitsema todellisuus on tydntanyt taka-alalle tai kilpailee
vahintdan tasavikisesti aatteiden, politiikan, tradition, tyopaikan, ystdvépiirin,
oppilaitosten ja jopa perheen ja koulun kanssa ihmisten tiedollisen ja asenteelli-
sen maailmankuvan muodostuksessa." Median kautta kohderyhmille valitty-
vdt mielikuvat voivat olla jopa tehokkaampia vaikuttajia kuin organisaation
omat julkaisut (Ikdvalko 1996, 201). Syyné tdhdn on muun muassa se, ettd toi-
mittajien antamaa tietoa pidetddn todenmukaisempana tai neutraalimpana
kuin organisaation itseensd suoraan vaélittdmdd tietoa. Ikdvalkon (1996, 179)
mukaan organisaation on tidrkedd tiedostaa oma julkisuuskuvansa ja sen vaiku-

tus organisaatioon.

2.5 Yhteenveto

Téssd luvussa on kayty lédpi eri tutkijoiden esittdmid teorioita ja malleja siitd,
kuinka vaikuttaminen parhaiten onnistuu. Kukaan ei kuitenkaan ole vield ky-
ennyt antamaan varmaa vastausta siihen, millainen persuasiivinen viesti todel-

la saa kohdeyleistnsd toimimaan halutulla tavalla.

Vaikuttamisen ldhtokohtana on kohderyhmain tiedonkasittely. Kognitiivinen
muutosprosessi edellyttdd, ettd ihminen on involvoitunut késittelemddn saa-
mansa tietoa. Involvoitunut ihminen kasittelee saamaansa uutta tietoa vanho-

jen tietojensa pohjalta ja ndin mahdollinen muutos on pysyvampi.

Yhtend osatekijand vaikuttamisessa ovat myos mielikuvat, jotka pitdvit sisal-
ladn henkilon kokemukset, tiedot, asenteet, tunteet ja uskomukset. Nuorten
mielikuvat eri toimialoista aloista saattavat vaikuttaa heiddn ammatin- ja jat-
kokoulutuspaikan valintaan. Viestinndn keinoin voidaan lisdtd kohdeyleison
tietdimystd markkinoitavana olevasta kohteesta sekd saada heissd aikaan myon-

teisid ajatuksia siitd, jotka edelleen voivat johtaa kdyttdytymisen muutokseen.
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Avaimena onnistuneeseen vaikuttamiseen ovat kohderyhmién sekéd vaikutusti-
lanteen erityispiirteiden tuntemus. Tassd tapauksessa kohderyhménd ovat
ammatinvalintaa tekevit ja sen hiljattain tehneet nuoret seké valintatilanteena

ammatinvalinta. N&itd molempia tarkastellaan seuraavassa luvussa.
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3 CASE: AMMATINVALINTA JA NUORET

Viestintdkampanjan onnistumisen kannalta kohderyhmén tuntemus on térke-
dd. Tassd tutkimuksessa kohderyhmédnd on ammatinvalintaa tekevd nuoriso.
Nuorisoa pidetdédn usein hyvin yhtendisend segmenttind. Nuoret kuuluvat kui-
tenkin erilaisiin ryhmiin. Lisdksi heilld on erilaisia roolimalleja. Vaikka 1dhto-
kohtana téssd tutkimuksessa on markkinointiviestintd, on syytd tarkastella paa-

toksentekoa myos ammatinvalinnan ndkdkulmasta.

Téssé luvussa esitellddn ensin ammatinvalinnan keskeisid ndkemyksid. Tdmé&n
jalkeen tarkastellaan paatoksentekoprosessia ammatinvalinnan ndkokulmasta.
Lopuksi perehdytddn nuoriin kohderyhminé ja heiddn tdménhetkisiin mieli-

kuviin teollisuudenaloista.

3.1 Ammatinvalinnan kaksi keskeista nakemysta

Ammatinvalinta on kehitysprosessi, joka etenee pikku hiljaa. Siihen liittyvia
ratkaisuja ja pédidtoksid tehdddn eldmén eri vaiheissa. Ammatin- ja koulutuk-
senvalintaan vaikuttavat monet eri fekijéit, jotka tulevat niin yksilon sisaltd kuin
ulkopuoleltakin. Yksilon sisdltd nousevat muun muassa oma persoonallisuus ja

kasitys siitd, missd itse on hyvé tai mitd osaa. Ulkoisia tekijoitd ovat muun mu-
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assa sosiaaliset roolimallit ja ammatteihin tai tyohon liitettdvidt arvot sekd hen-

kilokohtainen tyokokemus.

3.1.1 Super: ammatinvalinta on kehitysprosessi

Superin (1957) teorian kaksi keskeisintd késitettd ovat valintakypsyys ja mina-
kuva. Super jakaa kehityspsykologien tavoin ihmisen eldméinkaaren erilaisiin
vaiheisiin. Hanen mukaansa ammatillisen kehityksen vaiheita on viisi: 1. Kas-
vu (0-14 vuotta), 2. Etsiminen (15-24), 3. Vakiintuminen (25-44), 4. Siilyttami-
nen (45-64) ja 5. Taantuma/ eldke (65-). (mt. 71-72.) Ndama4 vaiheet voidaan edel-
leen jakaa pienempiin kehitysvaiheisiin, joista seuraavaksi esitellddn ne, jotka

ovat tdmén tutkimuksen kohderyhmén kannalta olennaiset.

Superin mukaan 13-14-vuotiaana nuori arvioi ensimmadistd kertaa omia kyky-
jddn suhteessa ammattien vaatimuksiin. Aikaisemmin ammatteja on harjoiteltu
roolileikeilld ja kiinnostus on perustunut vain mieltymyksiin. 15-17-vuotiaat
nuoret ovat kokeiluvaiheessa, jolloin he kokeilevat sekd abstraktilla (esim. va-
linnaiset kurssit) ettd kdytdnnon tasolla (esim. tyoharjoittelut) eri vaihtoehtoja.

(mt. 72.)

18-21-vuotiaat ovat Superin mukaan siirtymévaiheessa. Tédlloin nuoren miné-
kuvasta tulee keskeinen osa nuoren vertaillessa eri vaihtoehtoja. 22-24-
vuotiaana nuori sitten kokeilee valittua ammattia tai alaa ja paattdd sopiiko se

hénelle. (mt. 72.)

Superin (1957, 187) mukaan ammatinvalinnan kypsyyteen vaikuttavia tekijoitd
ovat mm. kasvava orientoituminen ammatinvalintaan, siihen liittyvén tiedon
hankinta, suunnitelmien ristiriidattomuus ja ammatinvalinnan kannalta olen-
naisten persoonallisuuspiirteiden kehittyminen sekd suunnitelmien rea-

listisuus.
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Toinen avainkésite Superin teoriassa on mindkuva. Hdnen mukaansa ammattia
valittaessa pyritddn 1oytdmdan sopusointu mindkuvan ja ammatin roolivaati-
musten valilld. Mikéli sopusointua ei synny, henkild on tyytymétén tyohonsa.

(mt. 240.)

3.1.2 Holland: persoonallisuuden ja ammatin vaatimusten yhteensopivuus

Hollandin (1973) ammatinvalintateorian mukaan ihmisten ammatillinen suun-
tautuminen muodostuu hdnen oman persoonallisuutensa ja hdnen ympéristtn-
sd vuorovaikutuksessa. Teorian keskeisend ajatuksena on yksilon persoonalli-
suuspiirteiden ja ammatissa vaadittavien tietojen ja taitojen yhteensopivuus.
Hénen teoriansa mukaan ihminen valitsee jonkun tietyn ammatin voidakseen
tyydyttdd tdrkeitd persoonallisia motiivejaan. (Holland 1973.) Jusi (1987, 26)
havainnollistaa Hollandin teoriaa n&din: Nuorelle kehittyy ensin harrastuksia,
joihin ympaéristo voi suhtautua hyvaksyvasti tai kielteisesti. Harrastuksista voi
kehittyé taitoja, jotka voivat johtaa ammatillisten kiinnostusten kehittymiseen.
Téama koko kehitysprosessi johtaa tietynlaisten persoonallisuuspiirteiden kehit-
tymiseen ja lopulta yksilolle tyypilliseen ammatilliseen suuntautumiseen

("suuntautumiskoodiin").

Holland (1973, 2) méérittelee teoriassaan kuusi persoonallisuustyyppid: realis-
tinen, intellektuaalinen/tutkiva, sosiaalinen, konventionaalinen, yrittelids ja
taiteellinen. Ihmisen kayttdytymiseen vaikuttaa hdnen persoonallisuutensa li-
sdksi my0Os se ympaéristd, jossa hédn eldd. Niin ollen Holland méarittelee myos
kuusi erilaista ymparisttd, jotka hdn on nimennyt samoin kuin persoonalli-
suustyypit. Ymparistolld han tarkoittaa ilmapiirid, jonka luo se ihminen tai ih-
miset, jotka annettua ymparistod hallitsevat (mt. 27). Usein tiettyd persoonalli-
suustyyppid edustavat ihmiset hakeutuvat vastaavaan ympdristotyyppiin.

Néin tapahtuu my0s tydympaéristéjen ja ammattien suhteen: Ihmiset hakeutu-
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vat tydympéristdihin ja ammatteihin, joissa he voivat kdyttdad kykyjdan ja taito-
jaan, ilment&d arvojaan ja asenteitaan samoin kuin ottaa ratkaistavakseen heité
kiinnostavia ongelmia ja pddstd haluamiinsa rooleihin (mt. 4; suom. Jusi 1987,
30). Vanhempien persoonallisuustyyppien vaikutusta lastensa persoonallisuus-
tyypin kehityksessd ei voida kieltdd, mutta Holland muistuttaa, ettd ihmiset,
my®ds lapset ja nuoret ovat paljon tekemisissd myds muiden ihmisten ja ryhmi-

en kanssa (mt. 11).

Jusi (1987, 26) on kritisoinut Hollandin teoriaa "suljetuksi" sen harvojen kisit-
teiden ja niiden vihéisen kehittelyn vuoksi. Hanen mielestdédn Holland ei ole
omaksunut uusia nikékulmia. Jusi kuitenkin lisda ettd, monet tutkimukset ovat
tukeneet Hollandin teoriaa kuudesta persoonallisuustyypisté ja niitd vastaavis-

ta (tyd)ympdéristoistd (Jusi 1987, 34).

Yhteenvetona niistdi kahdesta ammatinvalinnanteoriasta mainittakoon, ettd
Superin teoria on hieman yleisempi kuin Hollandin. Toisin kuin Super, Hol-
land tarjoaa teorian ohessa kdytannon ohjeita siitd, kuinka ammatti valitaan tai
kuinka sitd tulisi ohjata. Toisaalta, Super kuitenkin mainitsee tiedonhankinnan
osana ammatinvalinnankypsyyttd. Kirjassaan Super (1957, 304) kirjoittaa, ettd
"Ohjaus on tarpeellista, silld sen avulla autetaan yksildd ymmértaméédn tar-
peensa, etsiméén tarvittavaa tietoa ja kdyttdméaan sitd itsensd hyviksi sekd hy-
viksymddn sen seuraukset." Hollandin teoriassa tarvittavaa tietoa tavallaan

kertyy yksilon ja ympériston vuorovaikutuksessa.

Lisdksi molemmissa teorioissa puhutaan yksilon ominaisuuksien ja ammattien
vaatimusten yhteensovittamisesta. Super kayttda termejd mindkuva ja ammatin
roolivaatimukset. Holland puolestaan puhuu yksilon persoonallisuuspiirteiden
ja ammatissa vaadittavien tietojen ja taitojen yhteensopivuudesta. Terminolo-

gia on eri, mutta kysymyksessd on silti ldhes sama asia.
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3.2 Paatoksentekoprosessi ammatinvalinnassa

Jarvi (1997, 79) on kuvannut ammatillista suuntautumisprosessié (kuvio 5).
Preferensseilld Jarvi viittaa ammattien yksilolliseen vetovoimaisuuteen. Prefe-
renssi kertoo valitsijan etusijoista. Jarven mukaan preferenssit pitavit sisdllddn
asenteita eri ammatteja kohtaan ja ndin ollen ne ovat ldheisessd suhteessa myos

mielikuviin. (mt. 79.)

Ammatillista suuntautumista kuvaava paatoksentekoprosessi / Jarvi 1997

Valinta-
vaihtoehdot > Valinta > Toteutus

A 4

Preferenssit

Kuvio 5: Ammatillista suuntautumista kuvaava paatdksentekoprosessi

Ammatinvalintaa tekevd nuori etsii prosessin jokaisessa vaiheessa tasapainoa
mindkuvansa ja ominaisuuksiensa sekd ammatin vaatimusten vililld. Varsinai-
nen ammatinvalinta koostuu useammasta pienemmaéstd osaratkaisusta, joita
voidaan kuvata edellisen kuvion mukaisina prosesseina. Osaratkaisuja ovat
esimerkiksi koulutusohjelman valinta, oppilaitoksen valinta, suuntautumis-
vaihtoehdon tai linjan valinta ja tydeldmén alueen valinta sekd lopulta amma-
tin valinta. Kuviosta poiketen, ammatinvalintaa tekevad nuori voi myds poistua
prosessista. Jos valittu oppilaitos tai linja ei olekaan mieluisa saattaa nuori
vaihtaa oppilaitosta tai linjaa. (mt. 79.) Jarven (1997, 80) mukaan prosessin jo-
kaista vaihetta yhdistdvéna tekijand on valintaa tekevdn nuoren ammatillinen

tietdmys, osaaminen ja kokemus lisdantyvit.
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3.3 Nuorista kohderyhméana

Markkinasegmentilld tarkoitetaan ryhmé&a ihmisid, joilla on samaﬁlaiset omi-
naisuudet tai luonteenpiirteet (Weinstein 1987, 38). Anttila ja Iltanen (1998, 97)
lisddvat vield, ettd samassa segmentissd olevat ihmiset reagoivat markkinoijan
toimenpiteisiin samalla tavalla. Kohderyhmén tunteminen on persuasiivisen
viestinndn A ja O. Cooganin ja Kankaan (2001) mukaan nuoret muodostavat
kriittisen ja hintatietoisen kuluttajasegmentin. Mobiili-internet edustaa nuorille

kdtevyyttd, edullisuutta ja nopeutta (mt.).

3.3.1 Nuorten tietoldhteet

Kotler ym. (1999, 255) mukaan kuluttaja voi hankkia tietoa neljidn erityyppisen
ldhteen/kanavan kautta:

¢ Yksityiset ldhteet: perhe, ystdvit, naapurit, tuttavat

e Kaupalliset Idhteet: mainonta, myyntihenkild, tuotepakkaukset

o Julkiset Idhteet: media, kuluttajapalvelut

e Kokemusperiiset ldhteet: tuotteen testaaminen, sovittaminen, kokeilu

[kesatyo]

Sanomalehtien Liiton nuorisotutkimuksen mukaan yli 90 % 12-20-vuotiaista
suomalaisista katsoo televisiota pdivittdin tai ldhes pdivittdin. Sanomalehtia
lukee 70 % ja radiota kuuntelee 65 % nuorista. Kiinnostavinta nuorten mielesté
sanomalehdissd ovat elokuvien, huvien, kurssien ja koulujen seké tavaratalojen

ja kauppojen ilmoitukset. (Gallup Nuorisomedia 1997.)

Muihin tiedotusvilineisiin ndhden sanomalehti on nuorten mielestd Iuotettava,
ajankohtainen. Sanomalehti on nimenomaan uutisldhde ja tietokanava. (Gallup

Nuorisomedia 1997). Nuoret aikuiset ja sanomalehti 2000 -tutkimuksen mu-
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kaan "Sanomalehti on tarpeellinen paitsi ajassa mukana pysymisessd yleensd,
my06s nuoren ammatillisen ja omaa opiskelualaa koskevan tiedon tarjoamisessa
sekd arjessa mukana eldmisessd"(Snell 2000). Gallup Nuoriéomedia 1997 mu-
kaan sanomalehti on esimerkiksi aikakauslehted, televisiota ja radiota tarke-
dgmpi media nuorelle hidnen tehdessd valintaa ostopaikan ja aikomusten suh-

teen.

Myos Internet ja kdnnykat kuuluvat suomalaisnuorten jokapéaivdiseen eldmaan.
Niiden teknisten sovellusten avulla nuoret rakentavat sosiaalisia suhteita,
koordinoivat yhteisid tekemisid, suunnittelevat aikatauluja ja jarjestavat lahitu-
levaisuutta noin minuutista viikkoon. Erona Internetin ja kdnnykén valilld on
se, ettd Internetin avulla muodostetaan uusia kontakteja (keskustelukanavat)
kun taas kdnnykaélld on oleellinen osa jo olemassa olevien kaveripiirien vélises-

sd viestinndssd. (Coogan & Kangas 2001.)

Kédnnykoiden kolme oleellisinta funktiota nuorille ovat saada kiinni, olla saata-
villa ja pitdd yhteyttd "kunnolla". Puheluja soitetaan eniten kavereille ja sen jal-
keen vanhemmille. Samoin puheluja myos vastaanotetaan samoilta ihmisilta.
Tekstiviesteja kadytetddn lahinnd vain kaveriporukassa. Lisdksi muutamia vies-
tejd kaytetddn tekstiviestipalveluihin. Asiallisten tekstiviestien lisdksi ldhetel-

ladn myos vitsejd ja ketjukirjeitd. (Coogan & Kangas 2001.)

Cooganin ja Kankaan (2001) tutkimuksen mukaan nuoret kokevat Internetin
olevan hydtyviline. Sitd kdytetddn kommunikointiin (sdhkdposti ja keskustelu-
kanavat) ja tiedonhankintaan (hakurobotit). Coogan ja Kangas pyysivéit nuoria
luettelemaan Internetosoitteita, joita he kdyttivat. Nuorten luettelemien Inter-
net-sivustojen joukossa on useita sdahkopostipalveluja (www.hotmail.com;
www.iobox.fi; www.artic.net) ja hakurobotteja (www.fi; www.altavista.com;
www.yahoo.com; www.google.com). Lisdksi on osoitteita sivuille, joissa voi

chattailla (www Kkiss.fi; www.artic.net), pelata (www.saunalahti.fi/pelit) tai
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hankkia esimerkiksi soittodénid tai logoja puhelimeen (www.radiolinja.fi;

www.city.fi). (mt.)

Jarven (1997, 135-142) tutkimuksen mukaan median merkitys ammattimieliku-
viin vaikuttavana tekijind on kokemuksellisuuteen ja ammatillisuuteen (TET-
jaksot, kesdtyd, ammatti-ihmiset, tutumiskdynnit, tyollisyystilanne) liittyvia
vaikuttajia pienempi, mutta tulee heti niiden jdlkeen samanarvoisena vaikutta-
jana kuin vanhemmat ja sukulaiset. Nuorten kirjoittamissa aineissa ei esimer-
kiksi Internetid mainittu kertaakaan, mutta julkinen sana mielikuva vaikuttaja-
na mainittiin viisi kertaa (mt. 1997, 138). Jarven tutkimuksen mukaan mediasta

tarkeimpid ovat televisio ja lehtiuutiset sekd tyopaikkailmoitukset (mt. 138).

Yksityisistd ldhteistd kerrotaan enemmdin alaluvussa 3.3.2 nuorten ryhmit ja
roolimallit. Kokemuksen merkityksestd ammatinvalinnassa lisdd alaluvussa

3.3.3 omakohtaisen kokemuksen merkitys.

3.3.2 Nuorten ryhmat ja roolimallit

Markkinoinnin nidkokulmasta eldmintyyli kuvailee ihmisten tai ryhmien, eli
segmenttien kdyttdytymistd. Pyrittdessd mddrittelemddn jonkun tietyn segmen-
tin eldméintyylid heiddn toimintoja tutkitaan muun muassa seuraavien ulottu-
vuuksien kautta: kuinka he kuluttavat/kayttavit aikansa, mitkéd heidan mie-
lenkiintonsa kohteita ovat ja kuinka paljon merkitystd he antavat valittomalle
ympdristolleen, heiddn késityksensd itsestddn ja ympéaroivéastd maailmasta seka

muutamat perusdemograafiset taustamuuttujat. (Kucukemiroglu 1999.)

Kaikki thmiset kuuluvat useaan eri ryhmdén ja niilld ryhmilld on vaikutusta
ihmisten kayttdytymiseen. Kotler ym. (1999, 235) Maidrittelee kolme erilaista
ryhmaés, joihin ihminen voi kuulua, niiden vaikutuksen perusteella. Jasen ryh-

miksi (membership group) kutsutaan ryhmaid, jonka jasen henkild itse on ja
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jolla on suora vaikutus hédneen. Téllaisia ryhmid ovat esimerkiksi perhe, naapu-
rusto ja koulukaverit. Perheen katsotaan olevan yhden térkeimmistd ryhmistg,
joihin ihminen kuuluu. Perhe on yleensd henkilén ensimm'a'ihen ryhmad ja ndin
ollen perheelld onkin paljon vaikutusta lapsen ja nuoren asenteiden ja kayttay-
tymismallien muodostumisessa. Myos kuluttajatutkimuksen ndkokulmasta
perhe on tédrked, silldi monet kulutustottumukset opitaan lapsena. (Feltham

1998.)

Viiteryhmallad (reference group) voi olla joko suora tai epdsuora vaikutus hen-
kiloon, hdnen asenteisiinsa ja kadyttdytymiseensd. Viiteryhmilld, vaikka suoraa
kontaktia ei olisikaan, on suuri vaikutus kuluttajan ostokdyttaytymiseen. Tésta
syystd markkinointiviestinndn kannalta on erityisen tidrkedd tunnistaa kohde-
ryhmén viiteryhma. Viiteryhmat vaikuttavat kolmella eri tavalla: 1) ne esittele-
vdt uudet kdyttdytymismallit ja eldméntavat, 2) ne vaikuttavat henkilén asen-
teisiin ja mindkuvaan, silld henkild haluaa nayttdd kuuluvansa ryhmaén ja 3)
ne ohjailevat sitd, mitd henkilon tulisi ostaa/valita kuuluakseen ryhmaéén. (Kot-

ler ym. 1999, 235.)

Ryhmaé, johon henkild toivoisi kuuluvansa kutsutaan tavoite/haaveryhméksi
(Kotler ym. 1999, 235). Kun esimerkiksi nuori haaveilee F1-kuljettajan ammatis-
ta hdn saattaa samaistua suosikki kuljettajiinsa, vaikka heilld ei suoraa kontak-

tia koskaan olisikaan, kuskien puheilla ja teoilla on vaikutusta nuoreen.

Usein kuluttajatutkimuksissa nuorisoa pidetddn hyvinkin yhtendisend seg-
menttind. Puhutaan jopa yleismaailmallisesta teinieldméntyylistd (global tee-
nage lifestyle), jonka mukaan eri puolilla maailmaa asuvien teinien eldiméntyyli
ja sen myo6td kulutuskdyttdytyminen olisi samanlaista. Nuorten identiteetin
etsintd auttaa ymmaértdméaan yksilollisyyden tarpeen, mutta samalla voidaan
todeta, kuinka konformistisia nuoret ovat esimerkiksi vaatteiden, musiikin tai

urheilun suhteen. Kuluttajatutkimuksen kannalta merkittdvad on, ettd globaali
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teinieldméntyyli pitdd sisdllddn kiinnostuksen musiikkiin, vaatteisiin, urhei-

luun ja tietokonepeleihin. Néin on ainakin lansimaissa. (Wee 1999.)

Todellisuudessa teini-ikdiset eivdt kuitenkaan muodosta vahvaa yhtendista
ryhmadd. Ween (1999) mukaan heiddt voidaan jakaa varhaisteineihin (13-14-
vuotiaat), keskiteineihin (15-17-vuotiaat) ja myohdisteineihin (18-19-vuotiaat),
joiden riippuvuus esimerkiksi kodista vaihtelee. Kaikille teineille yhteisia piir-

teitd Ween (1999, 366) mukaan ovat:

e Sopeutuminen fyysiseen aikuistuvaan kehoon, joka pitdad sisdlldan
my0s kasvavat seksuaalisuuden ja fyysisen voiman tunteet.

e Vaihtelevat lapsuuteen kuuluvat riippuvuuden ja turvallisuuden tun-
teet sekd aikuisuuteen liittyvét itsendisyyden tunteet.

o Kasvava ystdvi- ja kaveriryhmien merkitys, joissa hyvaksynté saavu-

tetaan samoilla mielipiteilld ja arvostuksilla.

Sosiaalisen oppimisteorian mukaan yksilot kehittdvat kayttdytymistapoja ja
asenteita matkimalla muita. Néistd matkittavista henkiloistd kehittyy nédin roo-
limalleja, jotka vaikuttavat niin yksilon uravalintoihin, koulutuksellisiin tavoit-

teisiin kuin nuorten mindkéasitykseenkin.

Nuorisoon kohdistuva roolimallitutkimus on useimmiten keskittynyt vain suo-
raan nuoreen vaikuttaviin roolimalleihin kuten vanhempiin, opettajiin tai ka-
vereihin. Perhe ja kaverit muodostavatkin nuoren kannalta sen keskeisimmén
ryhmain, johon nuori kuuluu. Kuitenkin, nuoren roolimallina voi olla kuka ta-
hansa henkil6 johon nuori on yhteydessd suoraan tai valillisesti. Edellisten li-
sdksi roolimalleina voivat siis olla myos julkisuuden henkil6t, televisio-

ohjelmien- ja elokuvien roolihahmot tai urheilijat. (Martin & Bush 2000.)
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Nyky-yhteiskunnassa on kuitenkin yha vaikeampi loytdd suurelle joukolle so-
pivaa roolimallia. Kuluttajat ovat pirstoutuneet yhd pienempiin ryhmiin ja yk-
siloihin. Lisdksi nuoret suhtautuvat hyvin kriittisesti siihen, ’kenet he roolimal-
likseen hyvéksyvit. Health Education -lehdessd julkaistun tutkimuksen mu-
kaan esimerkiksi nuoret eivit pidd koulujen henkilokuntaa tai opettajia rooli-
malleina terveyteen liittyvissd asioissa. Nuorten mielestd opettajat ja koulu-
henkilokunta kuuluvat juuri niihin ryhmiin, joista he haluavat ennemminkin

erottua kuin samaistua. (Gordon & Turner, 2001.)

3.4 Henkilékohtaisen tyokokemuksen merkitys ammatinvalinnassa

Monet tutkijat ja tutkimukset tuovat esille nuorten omakohtaisen kokemuksen
merkityksen ammatinvalinnassa (ks. mm. Poyry ja Rytty 1989; Nuorisotutki-
mus 99; Metalli- ja elektroniikkateollisuudenalan ammattien kampanjan testaus
2000). Myos nuoret itse pitdvit saatua tyokokemusta tdrkednd (Nummenmaa

1992).

Tiedon ja opin lisdksi tytkokemus edesauttaa nuoren myonteistd suhtautumis-
ta niin tyohon, tyétehtdviin, toimialaan kuin tyontekijoihinkin. Samalla se
my0s karsii nuoren mielestd ne alat, joilla hdn ei halua jatkaa opintojaan. Ko-
kemus siis joko vahvistaa tai muuttaa nuoren ennakkokésityksid ammateista
tai aloista. (Jarvi 1997, 149-150.) Néin ollen positiivinen tyokokemus on ensisi-
jaisen tdrkedd. Jarven (1997) tutkimuksen mukaan tytkokemus on selittdvéna

tekijand myos joidenkin nuorten varmuudelle tulevasta ammatistaan.

Kokemusta ammateista nuoret saavat ensisijaisesti kesdtdiden ja tyteldméaan
tutustumisjaksojen kautta. Lisdksi tietoa ammateista saadaan harrastusten

kautta. Miettisen (1995, s. 62) mukaan suuri osa yhdeksadsluokkalaisten toi-
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veammateista nousivat harrastuksista “Nuoret halusivat paljon muun muassa

urheilun ammattilaisiksi, eldinten pariin tyoskentelemadn jne.”

3.5 Nuorten mielikuvia eri teollisuuden aloista

Nuorten mielikuvia eri teollisuudenaloista on tutkittu paljon. Muun muassa
Taloudellinen Tiedotustoimisto (TAT) on julkaissut Nuorisotutkimusta sd4n-

nollisesti jo vuodesta 1981 alkaen.

TATin Suomen Gallup Oy:ll4d maaliskuussa 2001 teettdimd nuorisotutkimus
osittaa, ettd nuorten yleiskuva teollisuudesta on entistd myonteisempi. Tutki-
muksen mukaan kaksi kolmesta nuoresta uskoo teollisuuden tarjoavan tyota
myos tulevaisuudessa. Heidén mielestddn teollisuustyd on entistd mielenkiin-
toisempaa, vaativampaa ja houkuttelevampaa, joskin edelleen ruumiillista.
Pieni enemmist6 (52 %) nuorista myos ottaisi melko varmasti tai varmasti vas-
taan teollisuustydtd. Kuitenkin, mikili nuorille annettaisiin mahdollisuus vali-

ta, palvelualan tarjoamat tyot olisivat kaikkein mieluisimpia. (TAT 2001.)

Nuorten enemmistd ajattelee ihmisten késitysten teollisuudesta olevan usein
vanhanaikaisia ja vaarid. Itse tietoa teollisuudesta ja sen toistd nuoret kertovat
saavansa lehdistd (59 %), sdhkoisestd mediasta (51 %) ja koulusta (49 %). Teolli-
suuden houkuttelevuutta tutkimuksen mukaan lisdé selvasti henkilokohtainen
kokemus teollisuustyostd. Kyselyhetkelld teollisuudessa toissd olevista 80 % ja
teollisuudessa kesitoitd tehneistd 69 % kokee alan houkuttelevaksi, vastaajien

keskiarvon ollessa 58 %. (TAT 2001.)

Huhti-toukokuussa vuonna 2000 kahdeksas ja yhdeksés -luokkalaisten kanssa
tehtyjen ryhmaikeskustelujen (32 nuorta) perusteella nuorten mielikuvat metal-

li- ja elektroniikkateollisuudesta poikkeavat yleensa teollisuuteen kohdistuvista
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mielikuvista. Mielikuvat metalli- ja elektroniikkateollisuuden tarjoamista toista
liitetddn yleensd likaisiin ja meluisiin tehdashalleihin, joissa tytskennellddn
koneiden eikd ihmisten parissa. Nuorten mielestd péiéisyvaaﬁmukset metalli- ja
elektroniikka-aloille olivat matalat ja niille aloille hakeuduttiin, mikali muualle
el pddsty. Tyon ei katsottu valttdmattd edellyttdvan minkéddnasteista ammatil-
lista koulutusta. Positiivista metalli- ja elektroniikkateollisuudessa oli alan pe-
rinteisyys ja vakiintuneisuus. Alan uskottiin kasvavan ja kehittyvan seké tar-
joavan paljon toitd. (Metalli- ja elektroniikka-alan ammattien kampanjan testa-

us 2000.)

Hietasen ja Hirvosen toukokuussa 2001 tekemin kyselytutkimuksen mukaan
nuoret tuntevat metalliteollisuuden kohtuullisen hyvin, mutta eivét ole kiin-
nostuneita alasta. Tutkimukseen osallistuneista sadasta nuoresta vain yksi ai-

koi hakeutua metalliteollisuudenalan jatkokoulutukseen.
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4 TUTKIMUSMENETELMA JA AINEISTON HANKINTA

Suostuttelun ja sen toimintaperiaatteiden tutkimuksella on pitkdt perinteet.
Larson (1998, 57) esittdd persuasiivisen viestinndn tutkimuksen jatkumona,
jonka toisessa pddssd ovat kvalitatiiviset ja toisessa kvantitatiiviset metodit.
Hénen mukaansa kvalitatiivisen suostuttelututkimuksen juuret ovat retoriikas-
sa, suostuttelun taiteessa, kun taas kvantitatiiviset metodit pohjautuvat yhteis-
kuntatieteisiin. Etenkin psykologiassa ja sosiologiassa tutkijat ovat yrittdneet
selittdd, ennustaa ja jopa kontrolloida ihmisten kayttdytymista. Tarkoituksena
on ollut selvittda parhaiten toimivat tekijit esimerkiksi ihmisten osto- tai ddnes-

tyskdyttdytymisen muuttamiseen. (mt. 69.)

Ammatinvalinnan ohjausta tukevat uravalinnan tutkimukset eivit sindnsa ka-
sittele itse pddtoksentekoprosessia tai viestinndn osuutta siind (ks. esim. Su-
per1957; Holland 1973). Néissd tutkimuksissa korostuu mindkuvan sen kanssa
yhteen sopivan ammatin 16ytdminen. Jarven (1997, 87) mukaan ammattimieli-
kuvaa voidaan pitkalti tutkia kvantitatiivisin menetelmin, mutta kvalitatiivinen
menetelmd toisi tutkimukseen syvyyttd. Samoin imagotutkimukset ovat usein

kvantitatiivisia (Ranta & Tornroos 1993, 11-12).

Seuraavaksi esitellddn tdssad tutkimuksessa kéytetty metodi ja menetelméa sekd

niiden valintaan vaikuttaneet tekijdt. Tdmédn jélkeen kerrotaan aineiston han-
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kinnasta ja esitellddn saatu aineisto sekd siitd muodostetut ryhmat, joiden vas-

tauksia tuloksissa vertaillaan.

4.1 Tutkimusmetodi

Tutkimusmetodin valintaan vaikutti ensisijaisesti se, ettd tutkimusaineisto oli
osa laajempaa tutkimuskokonaisuutta, jonka tarkoituksena on kehittda Metalli-
ja elektroniikkateollisuuden keskusliiton (MET) ammatinvalintaa tekeviin nuo-
riin kohdistamaa markkinointiviestintdd. Kyseessd oli ensimmaéisen vaiheen
pilottitutkimus, jonka tarkoituksena oli kerdtd perustietoja tutkittavasta koh-

teesta.

Kvantitatiivisten tutkimusten avulla kartoitetaan usein olemassa oleva tilanne.
Kvantitatiivista tutkimusta kdyttdmalld ei kuitenkaan usein pystytd selvittd-
méén asioiden syitd. (Heikkild 1998, 15-16.) Haettaessa vastausta kysymykseen
miksi, on kvalitatiivinen tutkimusmetodi parempi. Heikkildn (mt. 16) mukaan
kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartdméaan tutkimuskohdetta, sen kayttay-
tymistd ja pdédtdsten syitd. Taman tutkimuksen tehtdvédnd on etsid nuorten am-
matinvalintaan liittyvid tekijoitd jatkotutkimusta varten. Néin ollen tdssd tut-
kimuksessa kdytetddn kvantitatiivista metodia, jonka katsotaan sopivan parhai-

ten tutkimustehtidvaan.

4.2 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisen aineiston keruumenetelmd on usein kyselylomake, jossa vas-
taajille annetaan valmiit vastausvaihtoehdot (Heikkild 1998, 15). Kvantitatiivi-
sen survey-tutkimuksen etu on siind ettd se mahdollistaa nopean ja tehokkaan

aineiston hankinnan. Lisgksi kyselyssd kaikille vastaajille esitetddn samat ky-
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symykset samassa jarjestyksessd eivitkd esimerkiksi haastattelijan ddnenpaino

tai sanavalinta pddse vaikuttamaan vastaajaan (Valli 2001).

Tassd tutkimuksessa menetelmdksi valittiin kysely, joka toteutettiin kontrol-
loidusti toimittamalla kyselylomake vastaajille henkilokohtaisesti. N&din voitiin

varmistua siitd, ettd lomake tdytettiin asianmukaisesti ja oikein.

Kyselylomakkeesta tehtiin kaksi versiota (ks. liitteet 1 ja 2), silld osa kyselyyn
osallistuneista oli vasta valitsemassa ammattia ja jatkokoulutusta osan jo opis-
kellessa jossain ammattiin johtavassa oppilaitoksessa. Ensimmadisessd, yldaste-
ja lukiolaisille tarkoitetussa lomakkeessa kysymykset esitettiin tulevassa muo-
dossa, esim. kysymys 6b "Haen kouluun, johon on helppo pddstd?" Jo ammat-
tiin opiskelevien kaavakkeessa osa kysymyksistd esitettiin menneessd ajassa,
ajatellen tilannetta, jossa opiskelijat olivat valintansa tehneet, esim. kysymys 6h

"Halusin kavereitteni kanssa samaan kouluun?"

Kyselylomake koostuu neljéstd eri osiosta. Ensimmaéisend ovat ammatinvalin-
nan prosessiin liittyvat kysymykset, aina kyselylomakkeen sivulle kolme asti.
Seuraavana ovat eri teollisuudenaloja sekéd metalli- ja elektroniikkateollisuuden
eri osa-alueita vertailevat kysymykset. Tamaén jdlkeen tulevat tiedonhankintaan
ja internetin kayttoon liittyvat kysymykset. Viimeiselld sivulla ovat taustaky-
symykset: opiskeluaste, -linja ja -paikka, sukupuoli, ikd ja vanhempien amma-

tit.

Kyselylomake koostuu pddasiassa strukturoiduista monivalintakysymyksistd ja
asteikoista, joissa molemmissa vastaajia pyydettiin valitsemaan annetuista vas-
tausvaihtoehdoista mielestddn sopivin. Lomakkeen ensimmadiselld sivulla on
joukko avoimia kysymyksid, joilla pyrittiin paitsi vastaajien heréttelemiseen,
my06s nostamaan esille nuorten mielestd kaikista keskeisimpid ajatuksia amma-

tinvalinnasta. Lomakkeen suunnittelussa pyrittiin kiinnittimééan erityistd huo-
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huomiota ulkoasuun, kysymysten jérjestykseen ja tehtdvien kiinnostavuuteen

vastaajien motivoinnin parantamiseksi.

Vallin (2001, 100-112) mukaan eniten virheitd kyselytutkimuksissa aiheuttavat
kysymysten muotoilu. Tulokset saattavat vddristyd mikali kyselyn laatija ja
vastaajat eivit ymmairrd kysymyksid samalla tavalla (mt.). Heikkildn (1998, 47)
mukaan myos lomakkeen ulkondolld ja siisteydelld on vaikutusta vastaajien
halukkuuteen vastata kyselyyn. Tamén tutkimuksen lomakkeen suunnittelussa
pyrittiin  kiinnittdim&dn erityistd huomiota ulkoasuun, kysymysten jar-
jestykseen ja tehtdvien kiinnostavuuteen vastaajien motivoinnin parantamisek-
si. Tarkoituksena oli saada ammatinvalinnan paatoksid tekevét nuoret aidosti

ja henkilokohtaisesti kiinnostumaan aiheesta.

4.3 Tutkimuskysymykset

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd nuorten ammatinvalintaan vai-
kuttavia tekijoitd. Tehtdvand on kerdtd perustietoja niistd viestintdkanavista,
joita kdyttamalld nuorten ammatinvalinnan pé&toksiin voitaisiin vaikuttaa. Li-
sidksi tulosten perusteella hahmotellaan metalli- ja elektroniikkateollisuuden

aloista kiinnostuneiden nuorten profiilia.

Tutkimuksen avulla etsitddn vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

1. Eroavatko ammatinvalintaa tekevien ja ammattiin jo opiskelevien nuorten
kasitykset heiddn valintaansa vaikuttavista tekijoistd ja kuinka?

2. Eroavatko metalli- ja elektroniikkateollisuuden aloista kiinnostuneiden nuor-
ten késitykset yleensd nuorten kisityksistd heiddn ammatinvalintaansa vaikut-

tavista tekijoistd ja kuinka?

Niitd mahdollisia eroja selvitetddn seuraavien kysymysten avulla:
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1. Mistd nuoret saavat ammatinvalintaansa liittyvaé tietoa?
2. Keiden kanssa nuori keskustelee ammatinvalinnasta?
3. Mikd merkitys Internetilld on ammatinvalintaan liittyvéssé tiedonhankinnas-

sa’?

4.4 Aineiston hankinta

Pilottitutkimuksissa, joiden tuloksia tullaan kadyttdmaan jatkotutkimuksissa ei
Finkin (1995, 33) mukaan ole valttamitontd kdyttdd todenndkoisyysotantaa.
Kartoittavat tutkimukset ovat Heikkildn (1998, 14) mukaan vapaamuotoisia
tutkimuksia, joissa ei vélttamattd kdytetd systemaattista tiedonkeruuta tai ana-
lyysia. Harkinnanvaraisen otannan etuja ovat helppous ja nopeus (Fink 1995,

32).

Tutkimusaineiston keruu tapahtui jakamalla kyselylomakkeita kouluissa ja
oppilaitoksissa eri puolella Suomea. (ks. liite 3) Aineiston keruussa hyodynnet-
tiin jo olemassa olevia luokkarakenteita. Aineistoa kerattiin padkaupunkiseu-
dulta, Imatralta, Lappeenrannasta, Jyvéskyldstd, Seindjoelta ja Oulusta. Lo-
makkeita jaettiin kaikilla luokka-asteilla ylaasteella ja lukiossa sekd ensimmai-
sen vuoden opiskelijoille ammattioppilaitoksissa, ammattikorkeakouluissa ja
korkeakouluissa/ yliopistoissa. Paikkakunnat otokseen valittiin yhteistyossd
Metalli- ja elektroniikka-teollisuuden keskusliiton edustajien kanssa. Otoksen
koulut ja oppilaitokset on valittu aivan satunnaisesti mukana olleilta paikka-
kunnilta eikd kyselyyn osallistuneiden Iuokkien kohdalla ollut mink&énlaisia

erityisvaatimuksia kuten esimerkiksi laajan matematiikan opiskelijat.

Aineiston keruun aikana osoittautui, ettd kyselyyn vastanneiden joukossa oli
kaksi erityistd ryhméaa. Seindjoen yldasteen oppilaat (65 nuorta) tdyttivat kyse-

lylomakkeen opinto-ohjaajan tunneilla vain viikko sen jalkeen kun Metallin- ja
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elektroniikka-teollisuuden kouluyhteyshenkild oli vieraillut samoilla tunneilla.
Imatran yldaste taas on ollut jo useamman vuoden mukana tytot ja tekniikka-
projektissa. Imatran yldasteen tytdistd kyselyyn osallistui 45.' Kiinnostavien ky-
symysten kohdalla ndiden ryhmien vastauksia on vertailtu vastaavien ryhmien
keskiarvoihin, eli Seindjoen yldasteen oppilaiden vastauksia on verrattu kaikki-
en yldasteen oppilaiden vastauksiin ja Imatran yldasteen tyttdjen vastauksia

kaikkien yldasteella opiskelevien tyttjen vastauksiin.

4.5 Otannan koko ja vastausprosentti

Yleinen kisitys siitd, ettd tutkittavan perusjoukon kasvaessa myos edustava
otoskoko kasvaisi samassa suhteessa ei pidd paikkaansa. Vallin (2001, 100-112)
mukaan sopiva otos on yleensd alle 20 % perusjoukosta. Esimerkiksi koko
Suomea koskevissa tutkimuksissa voidaan sopivaa otantamenetelmid kaytta-
malld ottaa 2000 henkilon néyte ja ndin saatuja tuloksia voidaan yleistdéd kaik-
kia suomalaisia koskeviksi (Alkula, Pontinen & Ylostalo 1994, 43-44). Simmon-
sin (1990, 94) mukaan 350 suuruinen ndyte on yhtd pdtevd perusjoukon ollessa

10 000 tai 100 000.

Aineiston keruun aikana kyselylomakkeita jaettiin kaikkiaan 842, joista 15 hy-
lattiin. Hylkdyksien syyné oli joko kesken jadnyt tdyttdminen tai selkeésti leikil-
liadn tayttdminen. Kyselyn vastausprosentiksi muodostui ndin ollen 98 %. Yksi
syy erittdin suureen vastausprosenttiin oli se, ettd aineiston keruu tapahtui ja-

kamalla kyselylomakkeet vastaajille henkilokohtaisesti.

Postitse 1dhetettdvien kyselytutkimusten vastausprosentti vaihtelee Heikkildan
(1998, 65) mukaan 20-80 %, mutta usein se jdd kuitenkin alle 60 prosenttin. Fin-
kin (1995, 37) mukaan vastausprosentti postikyselyjen ensimmadiselld kierrok-

sella saattaa usein jaddd alle 20 prosentin, mutta vastaajia ahkerasti motivoi-
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malla voidaan vastausprosentiksi saada 70-80 %. Hanen mukaansa ei kuiten-

kaan ole olemassa mitdan standardia hyvéstd vastausprosentista (mt. 35).

4.6 Aineiston ryhmittely ja analyysi

Kyselylomakkeilla kerdtty aineisto analysoitiin SPSS (Statistical Packages for
Social Sience)-ohjelmaa kayttamalla. Kyselylomakkeen kaikista kysymyksisté
otettiin aluksi kunkin vastausvaihtoehdon esiintymistiheys. Esiintymistiheys
laskettiin myos kaikille aineistosta erotelluille ryhmille. Lisdksi suoritettiin ris-

tiintaulukointianalyyseja.

Kyselykaavakkeen ensimmidiselld sivulla (ks. liite) nuorille esitettiin avoimia
kysymyksid ammatinvalintaan liittyen. Ensimmadisen sivun tarkoituksena oli
lahinna johdatella nuoret asiaan, johon he tulisivat seuraavien sivujen aikana
paneutumaan. Vastauksia ensimmadiselle sivulle tuli lopulta sen verran véhan,
ettd vastausten luokitteluun ei ollut aihetta. Avoimien kysymysten vastaukset

vain ldhinna tukivat muista kysymyksisté saatuja tuloksia.

Kyselyyn vastanneet nuoret jaetaan kahteen eri ryhmaén heidén koulutasonsa
mukaan. Puolet otoksesta on ammatinvalintaa tekevid nuoria ja puolet valin-

nan jo tehneita.

1. ammatinvalintaa tekevét nuoret (418 vastaajaa)

2. ammattiin opiskelevat nuoret (409 vastaajaa)

Kyselykaavakkeen kysymyksesséd 7 vastaajia pyydettiin arvioimaan yhdeksaa
eri toimialaa sen mukaan kuinka kiinnostuneita he itse olisivat tydskentele-
mddn kyseiselld alalla ja kuinka paljon he uskovat kyseisen alan tyollistdvan

tulevaisuudessa. Vertailussa oleva alat olivat: rakennusteollisuus, sosiaali- ja
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terveydenhoitopalvelut, energiateollisuus, kone- ja metallituoteteollisuus, me-
tallien jalostus, elintarviketeollisuus, kauppa ja hallinto, elektroniikka- ja sdh-

koteollisuus ja kemianteollisuus.

Potentiaalisen metalli- ja elektroniikkateollisuuden aloille hakeutuvan nuori-
sosegmentin 10ytdmiseksi aineistosta erotettiin omiksi ryhmikseen ne, jotka
kysymyksen 7 mukaan olisivat 'paljon kiinnostuneita' tydskenteleméaan metalli-
ja elektroniikkateollisuudessa. Kysymyksen 7 vastausten perusteella muodos-
tettiin kolme erilaista vertailuryhmaés, joiden avulla metalli- ja elektroniikkate-
ollisuuden opiskelijoiden profiilia ryhdyttiin etsimddn. Nama kolme vertailu-
ryhméaa muodostettiin siten, ettd ensimmaisessd ryhmaéssa olivat kaikki ne vas-
taajat, jotka ilmoittivat olevansa paljon kiinnostuneita tyoskentelemdén kone- ja
metallituoteteollisuudessa. Toisessa ryhmaéssé olivat ne, jotka ilmoittivat ole-
vansa paljon kiinnostuneita tytskentelemddn metallien jalostuksessa. Kolman-
nessa ryhmaéssd olivat paljon elektroniikka- ja sdhkoteollisuuden parissa tyos-
kentelystd kiinnostuneet. Ndiden kolmen ryhmén vastauksia vertailtiin muiden

vastaajien keskiarvoihin.

1. kone- ja metallituoteteollisuudesta kiinnostuneet (132 vastaajaa)
2. metallienjalostuksesta kiinnostuneet (45 vastaajaa)

3. elektroniikka- ja sdhkotuoteteollisuudesta kiinnostuneet (293 vastaajaa)

Témén lisdksi nuorten mielipiteitd vertaillaan myos taustamuuttujiin nédhden.
Vanhempien ammatit ryhmiteltiin seuraavasti: 1) toimihenkil6t (ylemmat ja
alemmat), 2) tyontekijit sekd 3) yksityisyrittdjdt, ammatinharjoittajat ja muut
(esim. maanviljelijat, liikkeen-harjoittajat, eldkeldiset). Mielenkiintoisiksi vertai-
luryhmiksi tulosten perusteella nousivat myos nuoret, joilla on toiveammatti ja

ne, joilla sitd ei ole.

Yhteenveto taustakysymyksistd on tutkielman liitteend. (ks. liite 1)
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5 TULOKSET

Tassd luvussa esitellddn saadut tulokset teemoittain. Tulokset esitetddn pro-
sentteina, jotka on pyoristetty lahimpddn kokonaislukuun. Simmonsin (1990,
75) mukaan esiintymistiheys on tunnusteleva statistinen tekniikka. Sen, kuten
ristiintaulukoinninkin tulokset voidaan ilmoittaa prosenteissa. Tuloksissa esite-

tddn myos vertailuja muodostettujen vertailuryhmien valilla.

5.1 Ammatinvalinnan selkeys

Puolet kyselyyn osallistuneista nuorista ilmoittaa, ettei heilld ole toiveammattia
(49 %). Kolmella viidestd yldaste- ja lukioikdisestd on toiveammatti. Ammattiin
jo opiskelevista toiveammatti on kahdella nuorella viidestd. Etenkin pojat oli-
vat tietAimattomampid tulevasta ammatistaan, silld 56 % heistd ilmoittaa, ettei
heilld ole erityistd ammattitoivetta. Tytoistd 64 % ilmoittaa omaavansa toi-

veammatin. (Kuvio 6)

Kysyttdessd nuorten kasitystd siitd, kuinka selkeésti he tiettyyn ammattiin ha-
luavat (kysymys 6k), on tulos samansuuntainen kuin edelld. Yli puolet nuorista

ilmoittaa, ettei heilld ole selkedd kasitystd siitd, mihin ammattiin he haluaisivat.
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Onko sinulla toiveammattia? - Kylla

Kuvio 6: Toiveammatti luokka-asteittain

Vajaa puolet nuorista (45 %) ilmoittaa ammatinvalinnan olevan helppoa tai
jokseenkin helppoa. 36 % ilmoittaa valinnan olevan vaikeaa tai jokseenkin vai-
keaa. 19 % nuorista ei osaa vastata kysymykseen. Valinta tuntuu helpommalta
jo johonkin ammattiin opiskelevien (65 %) kuin ammattia vasta valitsemassa

olevien (34 %) mielestd.

Toisaalta, nuoret kuitenkin ilmoittavat haluavansa kouluttautua. Yli viidesosa
pojista aikoo hakeutua toisen asteen ammatilliseen koulutukseen, tytoistd vain
joka kymmenes. Kaksi viidesosaa nuorista ilmoittaa haluamakseen koulutus-
tasokseen joko ammattikorkeakoulun tai yliopiston/korkeakoulun. Pojat
(44 %) tahtdaavat ammattikorkeakouluun tyttojd (27 %) useammin, kun taas yli-
opisto/korkeakoulu oli suositumpi tyttjen keskuudessa. Tytoistd ldhes kolme
viidestd toivoo korkeakoulututkintoa, pojista vastaavaa koulutusta tavoittelee
kolmasosa. Muina koulutustavoitteina nuoret mainitsevat poliisi- ja pelastus-
koulut. (Kuvio 7) Toiveammattiin vaadittavan koulutuksen ilmoittaa tietdviansa

kaksi viidestd toiveammatin omaavasta nuoresta.
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Minka tasoisen koulutuksen olet ajatellut hankkia?

3% 18 %

lammattioppilaitos g ammattikorkeakoulu O korkeakoulu [ muu

Kuvio7: Haluttu koulutusaste

Vanhempien ammattien merkitys halutun koulutuksen tasoon on huomatta-
vissa. Toimihenkiloiden lapset asettavat tavoitteekseen korkeakoulututkinnon
muita useammin. Yli puolet toimihenkildiden lapsista haluaisi korkeakoulu-
tutkinnon, kolmasosa ammattikorkeakoulututkinnon ja alle joka kymmenes
heistd valitsisi ammattioppilaitoksen. Tyontekijéiden lasten valinnat jakautuvat
tasaisemmin. Viidennes tyontekijoiden lapsista tdhtdd ammattioppilaitokseen,
kaksi viidestd ammattikorkeakouluun ja kolmasosa korkeakouluun. Kolman-
nen ammattiryhmén (yrittdja, ammatinharjoittaja, muu) lapsista surin osa ta-
voittelee ammattikorkeakoulututkintoa (kaksi viidestd), yliopistoon yksi kol-

masosa ja ammattioppilaitokseen haluaa yksi viidestd.

5.2 Ammatinvalintaan vaikuttavat tekijat

Kysymyksessd 5 tiedusteltiin nuorten mielestd ratkaisevinta tekijad koulutus-
paikkaa valittaessa. Kolme viidestd ilmoittaa valintaperusteekseen alan, jolla
haluaisi tyoskennelld. Yksi viidestd ilmoittaa valitsevansa sopivan koulun ja
yksi viidestd ldhtee kouluttautumaan tiettyyn ammattiin. Silld, onko nuori vas-
ta valitsemassa ammattia vai jo ammatillisessa koulutuksessa tai onko nuorella
toiveammattia vai ei, ei ole merkitystd. Myoskéan tyttojen ja poikien vélilla ei

merkittdvid eroja ilmene.
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Neljasosa nuorista on sitd mieltd, ettd kouluun pddsemisen helppous vaikuttaa
heidédn valintaansa. Jo ammattiin opiskelevista kolmasosalle kouluun p&idsyn
helppoudella oli valintahetkelld ollut merkitystd. Vasta valintaa teKevistd vajaa
viidennes uskoo kouluun péddsyn helppoudella olevan merkitystd valinnas-
saan. Kouluun péddsemisen helppoutta pitdd tdrkednd kolmasosa padkaupunki-
seudun nuorista ja vastaavasti kaikkien paikkakuntien nuorista neljasosa. Tyt-

tojen ja poikien valilld ei ole merkittdvia eroja.

Kyselyyn vastanneista nuorista enemmisto (64 %) on sitd mieltd, ettei ammatin
palkkatasolla ole niin suurta vaikutusta kuin tyotehtdvilld heiddn ammatin-
valinnassaan (kysymys 6e: Ammatissa tehtavalld tyolld ei ole niin vilid, kun-
han palkka on hyvd). Pojat painottavat kuitenkin palkkausta selvasti tyttoja
enemmadn. Pojista ldhes joka neljds on joko jokseenkin samaa tai tdysin samaa
mieltd vdittdman kanssa. Tytoista alle yksi kymmenestd ilmoittaa olevansa jok-
seenkin samaa mieltd vaittiman kanssa, eikd yksikéddn heistd ole tdysin samaa

mieltd. Valintaa tekevien ja sen jo tehneiden nuorten valilld ei ilmennyt eroja.

Halukkuus nopeasta péédsystd tyoeldmddn on voimakkaampaa jo ammattiin
opiskelevien (42 %) kuin valintaa tekevien (28 %) keskuudessa. Samoin pojat
haluavat tyoeldméddn tyttdjd nopeammin. Nopeaa valmistumista ammattiin
toivovat hieman useampi tyontekijoiden lapsista (15 %) kuin toimihenkildiden

(9 %) tai ammatinharjoittajien/ yrittdjien (11 %) lapsista.

Kaikkiaan 36 % nuorista ilmoittaa tdrkedksi tai jokseenkin tdrkedksi valintape-
rusteeksi sen, ettd koulusta pddsee nopeasti tydeldméaan. Kaksi viidestd nuores-
ta on sitd mieltd, ettei koulutuksen lyhyys ole tirked peruste ammatinvalinnas-

sa. (Kuvio 8)
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Minulle on térkead, ettd pddsen nopeasti koulusta tydelamaan
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Kuvio 8: Halukkuus paasta nopeasti tydeldmaan

Nuorista 69 % arvioi, ettei kaverin kouluvalinnalla ole merkitysta ja 17 % il-
moittaa kaverin valinnalla olevan merkitystd omassa valinnassa. Kaverin seu-
raaminen on voimakkaampaa ammatinvalintaa tekevien kuin jo tehneiden jou-
kossa. 25 % yldaste- ja lukioikéisistd haluaa kaverinsa kanssa samaan kouluun,
kun taas jo ammatin valinneista alle 10 %. Ystdvien mielipiteilld ammateista
nédyttdisi olevan hieman enemman merkitystd, varsinkin pojille. Heistd 20 %
ilmoittaa haluavansa myos ystdviensd arvostamaan ammattiin (tytdt 8 %).
Myoskddn ammatin trendikkyydelld ei nuorten mielestd ole juuri merkitysta.

(Kuvio 9)

Tyon ja harrastuksen yhdistiminen jakaa nuoret selkedsti kahtia. YIi puolet
ammatinvalintaa tekevistd nuorista (53 %) haluaa yhdistdd ammatin ja harras-
tukset. Ammattiin jo opiskelevista (52 %) saman verran ei pidd ammatin ja har-

rastusten yhdistamistd tirkeédnd tai edes jokseenkaan tdrkednd.

Kahtia jakautuminen on selkedd myos ulkomailla tyoskentelyn kohdalla. 36 %
nuorista haluaisi tydskennelld ulkomailla ja saman verran ilmoittaa, etteivit ole
siitd kiinnostuneita. Valintaa tekevistd ldhes puolet (47 %) on halukkaita tyos-
kentelemdidn ulkomailla kun taas valinnan tehneistd siitd kiinnostuneita on

25 %. Lisdksi tytot ovat selkedsti kiinnostuneempia ulkomailla tydskentelysta
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Haluan kaverieni kanssa samaan kouluun.
Haluan ammattiin, jota myds ystavani pitavat hyvana ammattina.
Minulle on tarkeaa, etta tuleva ammattini on trendikés.
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Kuvio 9: Kaverien merkitys ammatinvalinnassa

kuin pojat. Tytoistd joka toinen ilmoittaa olevansa halukas tai jokseenkin halu-
kas tyoskentelemadn ulkomailla, pojista reilu neljasosa. Toimihenkildiden lap-
set (17 %) ovat muiden ammattiryhmien lapsia (9 %) halukkaampia tyoskente-
leméédn ulkomailla. Padkaupunkiseudun ja muun Suomen vililld on muutaman
prosenttiyksikon ero siten, ettd pddkaupunkiseudun nuoret ovat muita nuoria

haluttomampia ulkomailla tydskentelyyn.

5.3 Tiedonhankinta ammatinvalinnassa

Tiedonhankinta on osa ammatinvalinnan prosessia. Eniten ammatinvalintaan-
sa liittyvad tietoa nuoret ilmoittavat saavansa koulun opontunneilta. Opontun-
nit olivat my0ds nuorten mielestéd paras tietoldhde. Viidesosa nuorista ilmoittaa
saavansa paljon tietoa myds vanhemmilta, mediasta ja oman tyokokemuksen
kautta. Ja samat tietoldhteet nousivat myts seuraaviksi parhaiksi ldhteiksi

opontuntien jalkeen. (Kuvio 10)



56

Saa jonkin verran tai paljon tietoa seuraavista lahteista

Kuvio 10: Ammatinvalinnan tietoldhteet

Mediasta tietoa ilmoittaa saavansa valintaa vield tekevistd nuorista 29 % ja va-
linnan jo tehneistd 12 %. Samoin vanhemmiltaan tietoa saavat useammat valin-
taa tekevat (31 %) kuin valinnan tehneet (12 %). Opontunneilta useammin tie-

toa saavat valinnan tehneet (33 %) kuin sita tekevét (28 %).

Edelleen tarkennettuna, myos eri kouluasteilla olevien nuorten tietoldhteissa
esiintyy eroja. Seitsemds- ja kahdeksasluokkalaiset kertovat saavansa eniten
tietoa vanhemmiltaan, yhdeksasluokkalaiset taas opontunneilta. Lukiolaisten
tietoldhteitd ovat media ja vanhemmat. Ammattiin jo opiskelevien tietoldhteena

ovat olleet opontunnit.

Vanhempien ammatit vaikuttavat jonkin verran nuorten ammatinvalintaan
liittyvddn tiedonhankintaan. Eniten tietoa omasta tyokokemuksesta (tyoharjoit-
telut/kesdtyot) ilmoittavat saavansa toimihenkildiden lapset ja vahiten tyonte-
kijoiden lapset. Samoin median kautta tietoa ilmoittavat saavansa toimihenki-
16iden lapset (jonkin verran tai paljon 84 %), vahiten yrittdjien/ ammatinhar-
joittajien lapset (69 %). Tyontekijoiden jdlkikasvusta 75 % ilmoittaa saavansa

tietoa mediasta.
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Merkittavid paikkakuntakohtaisia eroja tiedonhankinnassa ei esiinny. Pddkau-
punkilaiset saivat hieman enemmaén tietoa oman tyokokemuksensa kautta ja

muut taas pddkaupunkiseutulaisia enemmaén opontunneilta.

Vanhempien kanssa ammatinvalinnasta keskustelee 67 % nuorista, valintaa
vasta tekevistd selvidsti useampi (78 %) kuin valinnan jo tehneistd (56 %). Nuor-

ten mielestd vanhemmat eivéat kuitenkaan odota heiltd mitddn tiettyd tutkintoa.

Muina ldhteind nuoret mainitsevat ammatinvalinnan oppaat ja messut. Muu-
tamat nuoret ovat my0s tarkentaneet kohtaa sukulaiset ilmoittamalla saavansa
paljon tietoa myos sisaruksiltaan. Kohdassa “muu” edelld mainitut tietoldhteet
saavat ldhes poikkeuksetta parhaan tietoldhteen sijan. Kaikkiaan kohtaan

"muu” tuli 56 mainintaa.

5.4 Internetin kdytté6 ammatinvalinnassa

Internet ei kaiken kaikkiaan ole suosittu tietoldhde ammatinvalinnassa. Mikéli
nuoret kadyttavit Internetid he kayttdvat koulujen ja yritysten internetsivuja
ammatinvalintaa tehdessddn. Yksi kymmenestd nuoresta ilmoittaa saavansa
ndiltd sivuilta paljon tietoa. Eniten koulujen internetsivuja kayttdvat yrittdji-
en/ammatinharjoittajien ja tyontekijoiden lapset. Toimihenkildiden lapset taas
kayttavat yritysten www-sivuja tietoldhteindédn. Internetid ammatinvalinnassa
kayttavat yleisimmin lukion toisella luokalla olevat ja ammattiin jo opiskelevat

nuoret.

Teollisuuden tarjoamista nuorisosivuista Metropoliz.net on tunnetuin. 30 %
nuorista on kdynyt vdhintddn kerran Metropoliz.net sivuilla, kun taas raken-

nus- ja kemian-teollisuuden nuorisosivut tunnistaa vain 5 % nuorista. Saannol-
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lisesti Metropoiz.net sivuja kdyttdd vajaa 2 % vastanneista. Metropoliz.netin
kayttajdt jakautuvat melko tasaisesti eri paikkakunnille ja edustavat molempia

sukupuolia.

Ammatinvalintaan liittyvaa tietoa tarjoavat www.mol.fi ja www.edu.fi eivit
my0skddn ole tuttuja nuorille. 70 % nuorista ei tunne tydvoimaministerion si-

vuja (mol.fi) ja 60 % ei tunnista opetushallisuksen ylldpitdmaéa sivustoa (edu.fi).

Suosituimmaksi internetsivuksi osoittautui www.saunalahti.fi/pasimaailma.
Joka viides nuorista kayttda sivustoa sdédnnollisesti ja yli puolet nuorista on jos-
kus kdynyt osoitteessa. Seuraavaksi suosituimmat osoitteet ovat www.artic.net

(16 %) ja www Kkiss.fi (13 %).

Internetin kadyttd nuorten keskuudessa on yleistd. Internetid nuoret kayttavit
eniten tiedonhakuun ja sdhkopostiin. Vajaa kolmasosa nuorista ilmoittaa myos
vain surffailevansa. Chattailevansa ja pelaavansa ilmoittaa kolmasosa nuorista.
Muita netin kdyton muotoja ovat musiikin ja pelien tallentaminen seké laskujen
maksaminen. Neljd viidestd nuoresta kadyttdad nettid vahintddn kerran viikossa.
Paivittdin netissd kdy 30 % nuorista. Vanhempien ammatin ja nuorten netin

kdyton vililla ei ilmennyt merkittdvia eroja.

5.5 Logojen tuntemus

Kyselylomakkeen kysymyksessd 12 nuorille esitettiin neljd litkemerkkis, jotka
heiddn tuli tunnistaa annettujen viitteiden mukaisesti. Lomakkeeseen valitut
lilkemerkit oli valittu sanomalehtien koulutuspaikkailmoitusten joukosta ja
internetistd kaikki Suomen koulut ja oppilaitokset listaavasta osoitteesta
www.edu.fi. Tehtdavin tarkoituksena oli selvittdd, kuinka tarkkaan nuoret mai-

noksiin huomionsa kiinnittavit.
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Kaiken kaikkiaan vastaukset jakautuvat jokaisen kuvan kohdalla, eikd yhta-
kédn litkemerkkid tunnisteta varmuudella. Parhaiten tunnistetaan ammatinva-
linnan messujen Nextstep:in liikemerkki (kuva 1). Kuitenkin, my&s tdmén lii-
kemerkin kohdalla sen tunnistaneita (44 %) on vdhemmaén kuin véérin vastan-
neita (49 %). Hameen ammattikorkeakoulun (kuva 2) kohdalla vddrin vastan-
neiden osuus on jopa 58 %. Kahden muun kuvan kohdalla oikein vastanneita
on reilu kolmasosa. Kuva 3 olisi kuulunut yhdistdd 'valmennuskursseja teknil-

liseen' kanssa ja Tampereen teknillisen korkeakoulun liikemerkki on kuva 4.

5.6 Nuoren mielikuvat eri teollisuudenaloista

Kyselykaavakkeen kysymyksessd numero 7 nuoria pyydettiin arvioimaan eri
teollisuuden aloja niiden kiinnostavuuden ja toisaalta myos niiden tulevaisuu-
dessa tarjoamien tyOpaikkojen mukaan. Kaikkien vastanneiden arvioinneista
laskettujen keskiarvojen mukaiset sijainnit on merkattu alla olevaan kuvioon.
Numeron sijjainnilla kunkin ruudun sisélld ei ole merkitystd, vaan kaikki sa-

massa ruudussa olevat numerot ovat samanarvoisia.
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1. Maa- ja metsitalous (ESIMERKKI) 2. Rakennusteollisuus
3. Sosiaali- ja terveydenhoitopalvelut 4. Energiateollisuus
5. Kone- ja metallituoteteollisuus 6. Metallien jalostus
7. Elintarviketeollisuus 8. Kauppa ja hallinto
9. Elektroniikka- ja sahkoteollisuus 10. Kemianteollisuus

Kuvio 11: Eri toimialojen kiinnostavuus ja oletettu tydpaikkojen maara

Jaetun ensimmaisen sijan kiinnostavimmasta alasta tydskennelld ammatinva-
lintaa tekevien nuorten mielestd jakavat elektroniikka- ja sdhkoteollisuus seka
kauppa ja hallinto. 24 % ammatinvalintaa tekevistd nuorista pitdd nditd aloja
erittdin kiinnostavina. Tdmén jdlkeen tulevat sosiaali- ja terveydenhoitopalve-
lut (17 %), kemianteollisuus (10 %), kone- ja metallituoteteollisuus (7 %), ra-
kennusteollisuus (6 %), energiateollisuus ja elintarviketeollisuus (5 %) sekd

viimeisend metallien jalostus (1 %).
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Nuoret, joilla ei vield ole toiveammattia tyoskentelisivdt mieluiten elektroniik-
ka- ja sdhkoteollisuudessa (40 %). Toiseksi kiinnostavimpana he pitavat kone-
ja metallituoteteollisuutta (20 %), tosin kauppa ja hallinto ei jdd kauas (19 %).
Taman jalkeen tulevat kemianteollisuus (15 %), rakennusteollisuus (14 %),
energiateollisuus (12 %), elintarviketeollisuus (8 %) ja metallien jalostus seka

sosiaali- ja terveydenhoitopalvelut (7 % molemmat). (Kuvio 12)

Minua Kkiinnostaisi itse tydskennella alalla paljon

ei ammattitoivetta o kaikkien vastaajien keskiarvo

rakennus
sosiaali- ja
terveydenhoito
energia
kone- ja
metallituote
metallien |
jalostus
elintarvike
kauppa ja |
hallinto
elektroniikka-
ja s&hkd
kemia

Kuvio 12: Kiinnostavimmat alat

5.7 Nuorten mielikuvat metalli- ja elektroniikkateollisuudesta

Kysymyksessd yhdeksin nuorilta kysyttiin heidin mielikuviaan eri metalli- ja
elektroniikkateollisuuden aloista. Kysymyksessé oli lueteltu seuraavat toimi-

alat: laivanrakennus, konepajateollisuus, varimetallit, metallituotteet, tietolii-
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kenne-vélineiden valmistus, massa- ja paperikonetuotanto, instrumentit ja te-

riasteollisuus.

Metalli- ja elektroniikkateollisuuden aloja pidetdédn yleisesti ottaen’ammattitai-
toa vaativina. Kuitenkin niin, ettd elektroniikka- ja sdhkoteollisuuden osalta
vastaajat ovat selkedsti yksimielisid. Metallien jalostuksen osalta vastaukset
jakaantuvat puoliksi. Kone- ja metallituoteteollisuus asettuu keskelle. Tarkedna
Suomen kansantaloudelle pidetddn massa- ja paperikonetuotantoa, tietoliiken-

nevélineiden valmistusta ja myos laivanrakennusta.

Diplomi-insinddrejd oletetaan tarvittavan ainoastaan tietoliikennevélineiden
valmistuksessa (60 %). Muille aloille keskimidrin 25 % sijoittaisi diplomi-
insindorejd. Ammattikorkeakoulusta valmistuneille uskottaan 16ytyvan toitd
niin ikd&n tietoliikennevilineiden valmistuksesta (62 %). Puolet nuorista uskoo
heitd tarvittavan myo6s massa- ja paperikonetuotannossa. Keskimédrin 40 %
sijoittaisi ammattikorkeakoulututkinnon saaneita muille aloille. Nuorten mie-
lestd "duunareita" tyollistdvat eniten laivanrakennus, konepajateollisuus, me-
tallituotteet ja terdsteollisuus. Virimetallien tai instrumenttien osalta nuoret
eivit vastanneet enemmisténd 'kylld' minkddn koulutustason kohdalla. Etene-
mismahdollisuuksia nuorten mielestd tarjoaa vain tietoliikennevilineiden val-

mistus.

Kansainvélisin ty0ympéristd nuorten mielestd 16ytyy tietoliikennevélineiden
valmistuksesta (74 %) ja puolet vastaajista kokee my®s laivanrakennuksen kan-
sainvélisend. Huippu-tekniikan pariin péddstdan edelleen tietoliikennevilinei-
den valmistuksessa. 40 % uskoo huipputekniikkaa 16ytyvan instrumenteista ja
33 % my0s massa- ja paperikoneiden valmistuksesta. Muilla aloilla huipputek-

niikkaa on keskimiarin 20 %:n mielesti.
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Ammatin jo valinneet suhtautuvat valintaa tekevid positiivisemmin metalli- ja
elektroniikkateollisuuden osa-alueisiin. Huomattavin ero on kone- ja metalli-
tuote-teollisuuden tyotehtdvien mielenkiintoisuuden kohdalla. Ammatin jo
valinneista kone- ja metallituoteteollisuuden tyotehtdvia mielenkiintoisena pi-
tdd 43 % ja valintaa tekevistd vain 14 %. Alan kehittymisen, palkkatason, arvos-

tuksen tai nuorten alalle hakeutumisen kohdalla erot eivit ole ndin suuria.

5.7.1 Kone- ja metallituoteteollisuus

Puolet nuorista uskoo kone- ja metallituoteteollisuuden jatkuvaan kehitykseen.
Alan tyotehtdvid mielenkiintoisina pitdd runsas neljasosa. Kaksi viidesté on sitd
mielts, ettd kone- ja metallituoteteollisuuden palkat ovat hyvid ja ettd alaa ar-

vostetaan Suomessa. Yhtd moni uskoo alan vetidvin nuorisoa.

Ammatinvalintaa tekevistd nuorista 62 % ilmoittaa, ettd kone- ja metallituote-
teollisuus ei kiinnosta heitd. 22 % nuorista on sitd mieltd, ettd kone- ja metalli-
tuote-teollisuus kiinnostaa heitd jonkin verran ja seitsemédn prosentin mielestd
ala kiinnostaa paljon. (9 % jdtti vastaamatta kysymykseen.) Kone- ja metalli-
tuote-teollisuuden ty6llisyysndkyméat arvioidaan hieman positiivisemmiksi.
25 % nuorista on sitd mieltd, ettd kone- ja metallituoteteollisuus tarjoaa tulevai-
suudessa paljon t6itd, vajaa puolet uskoo toitd olevan keskinkertaisesti ja 20 %

mukaan toitd olisi vdhan.

Nuorista, joilla ei vield ole toiveammattia, viidennes ilmoittaa kone- ja metalli-
tuote-teollisuuden kiinnostavan heitd paljon. Yhteensa yli puolet toiveammat-
tia vailla olevista nuorista pitdd alaa jokseenkin tai erittdin kiinnostavana

(54 %).
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5.7.2 Elektroniikka- ja séhkdteollisuus

Elektroniikka- ja sdhkdoteollisuuden uskotaan kehittyvén jatkuvasti, sen tyoteh-
tavid pidetddn mielenkiintoisina ja palkkoja hyvind. Liséksi alaa pidetéén myos

arvostettuna ja nuorten uskotaan hakeutuvan alalle.

Elektroniikka- ja sahkoteollisuus on ammatinvalintaa tekevien nuorten mieles-
ta kiinnostavin metalli- ja elektroniikkateollisuuden aloista. Yli puolet (54 %)
ammatinvalintaa tekevistd nuorista ilmoittaa olevansa joko paljon tai jonkin
verran kiinnostunut tydskenteleméidn elektroniikka- ja sdhkoteollisuudessa.
Vajaa puolet on sitd mieltd, ettd ala my9s tarjoaa paljon toitd tulevaisuudessa
(47 %). My0s toiveammattia vailla olevia nuoria ala kiinnostaa. Heistd ldhes
kolme neljdstd pitdd elektroniikka- ja sdhkoteollisuutta kiinnostavana alana

tyoskennelld.

5.7.3 Metallien jalostus

Metallien jalostukseen nuoret suhtautuvat yleisesti ottaen metalli- ja elektro-
niikka-teollisuuden aloista kaikkein negatiivisimmin. Alan kehitykseen uskoo
neljdsosa ja arvostukseen viidennes. Alan tydtehtdvid mielenkiintoisina pitda
samoin viidesosa nuorista ja yksi kymmenestd uskoo nuorten hakeutuvan alal-

le. Kolme neljdsosaa ei pidd metallien jalostusalan palkkoja hyvina.

Kolme neljastd ammatinvalintaa tekevistd nuoresta ei ole kiinnostunut metalli-
en jalostuksesta. Ala kiinnostaa paljon tai jonkin verran 17 % nuorista. Amma-
tinvalintaa tekevistd nuorista yli puolet (58 %) kuitenkin uskoo metallien jalos-

tuksessa olevan joko paljon tai keskinkertaisesti toitéd tulevaisuudessa.

Vailla toiveammattia olevista nuorista yli puolet ei pidd metallien jalostusta

lainkaan kiinnostavana. Ala kiinnostaa vain 7 % vailla ammattitoivetta olevia.
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5.7.4 Seindjoen ylaasteen oppilaiden mielipiteet metalli- ja elektroniikkateolli-

suudesta

Seindjoen yldasteen oppilaat (65 nuorta) tdyttivat kyselylomakkéen opinto-
ohjaajan tunneilla vain viikko sen jidlkeen kun Metallin- ja elektroniikka-
teollisuuden kouluyhteyshenkild oli esitellyt heille toimialaa. N&in ollen seiné-
joen yldasteen oppilaat muodostavat mielenkiintoisen ryhmén, jonka vastauk-

sia seuraavassa verrataan muiden yldasteen oppilaiden keskiarvoihin.

Verrattaessa Seindjoen yldasteen oppilaiden vastauksia muiden yldasteen oppi-
laiden vastauksiin oli ndhtavissd jonkinasteisia eroavaisuuksia. Esimerkiksi
metallituoteteollisuus ja tietoliikennevilineiden valmistus saavat molemmat
selkedsti positiivisemmat vastaukset Seindjoen yldasteen oppilailta kuin yldas-
teen oppilailta yleensd (kysymys 9). Toisaalta taas Seindjoen yldasteen oppilaat

ovat muita yldasteen oppilaita kriittisempid laivanrakennuksen osalta.

Metalli- ja elektroniikkateollisuuden osa-alueiden keskindisessd vertailussa
ilmeni my®&s pienid eroja. Seindjoen yldasteen oppilaat uskovat kone- ja metalli-
tuote-teollisuuden, elektroniikka- ja sdhkoteollisuuden sekd metallien jalostuk-
sen jatkuvaan kehittymiseen muita yldasteen oppilaita enemman. Samoin use-
ampi heistd myos arvioi palkkatason niilld aloilla olevan hyvén. Sen sijaan alo-
jen tehtdvien mielenkiintoisuuden he arvioivat muita yldasteen oppilaita va-

hiisemmaksi.

5.7.5 Imatran ylaasteen tyttdjen mielipiteet metalli- ja elektroniikkateollisuudes-

ta

Imatran yldaste on ollut mukana tytot ja tekniikka- projektissa ja ndin ollen siel-

la opiskelevat tytot muodostavat mielenkiintoisen vertailuryhmén. Imatran
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yldasteella kyselyyn vastanneiden 45 tyton vastauksia verrataan seuraavassa

muiden yldasteella opiskelevien tyttdjen vastauksiin.

Imatran yldasteen tytot suhtautuvat selkedsti muita ylaasteen tyttojd positiivi-
semmin heille kysymyksessd 9 esitettyihin metalli- ja elektroniikkateollisuuden
toimialoihin. Muita yldasteen tyttojd hieman kielteisemmin he arvioivat vain
laivanrakennuksen. Imatran yldasteen tytot uskovat nuorten hakeutuvan me-
talli- ja elektroniikka-teollisuuden pariin muita tyttja useammin. He my&s us-
kovat aloja arvostettavan Suomessa enemmin kuin muut yladasteikdiset tytot.

Kuitenkaan, Imatran yldasteen tytot eivdt pidé aloja mielenkiintoisina.

5.7.6 Metalli- ja elektroniikkateollisuuden yritysten tuntemus

Kyselyn mukaan nuoret tuntevat metalli- ja elektroniikkateollisuuden yrityksia
ja niiden tuotteita hyvin. Parhaiten tunnetaan Rahapaja Oy (99 %). Heikoimmin
nuoret tuntevat Elcoteq-konsernin (77 %). (Kuvio 13) Yritysten ja niiden val-
mistamien tuotteiden tunnistamisessa ei ole merkittdvid eroja Seindjoen yldas-
teen oppilaiden ja muiden yldasteenoppilaiden valilld. Osan yrityksisté ja tuot-
teista Seindjoen yldasteen oppilaat yhdistdvit yldasteen oppilaiden keskiarvoa

hieman paremmin ja osan taas hieman huonommin.

Yhdisté tuote ja sen vaimistaja

Metso-
konsemi
Hackman
Oyj
Elcoteg-
konserni
Nokia
Group
Outokumpu
Oyj
Rahapaja
Oy
Kone Oyj

Kuvio 13: Metalli- ja elektroniikkateollisuuden alojen tuntemus
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5.8 Metalli- ja elektroniikkateollisuudesta kiinnostuneiden segmentti

Kone- ja metallituoteteollisuudessa tydskentelemisestd kiinnostuﬁeita nuoria
on 132, eli 16 % vastaajista. Heistd suurin osa on miehia (96 %). Metallien jalos-
tuksessa tyoskentelystd kiinnostuneita on 45 nuorta, eli 5 % vastaajista ja heista
miehid on 91 %. Elektroniikka- ja sdhkoteollisuuden parissa tyodskentelystd
kiinnostuneita vastaajia on 293 eli 35 %. Miesten osuus sahko- ja elektroniikka-

teollisuudesta kiinnostuneista on 93 %.

Tyoskentelystd kone- ja metallituoteteollisuudessa kiinnostuneista ldhes kol-
mannes asuu Oulussa (31 %), neljannes padkaupunkiseudulla (26 %) ja viiden-
nes Seindjoella (20 %). Metallien jalostuksesta kiinnostuneista ldhes puolet asuu
Oulussa (47 %), pddkaupunkiseudulla ja Seindjoella kummassakin ldhes vii-
dennes (18 %). Elektroniikka- ja sdhkoteollisuudessa tydskentelemisestd kiin-
nostuneista eniten asuu Seindjoella (26 %), toiseksi eniten pddkaupunkiseudul-
la (24 %), kolmanneksi eniten Oulussa (22 %) ja neljanneksi eniten Imatralla

(20 %).

Kaksi kolmasosaa metalli- ja elektroniikkateollisuudesta kiinnostuneista opis-
kelee ammattioppilaitoksissa ja ammattikorkeakouluissa (67 %). Mielenkiin-
toista kone-ja metallituoteteollisuuden kohdalla on se, ettd peruskoulun 7-
luokkalaiset (6 %) ja lukion ensimmadisen vuoden opiskelijat (6 %) néyttdisivat
olevan enemmin kiinnostuneita alasta kuin peruskoulun 8-9-luokkalaiset
(4/2 %) ja edelleen lukiossa toisen vuosiluokan opiskelijat (3 %). Metallien ja-
lostuksen kohdalla kiinnostuneita 16ytyy enemman my6s korkeakouluopiskeli-

joiden joukosta (16 %).
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Kone- ja metallituoteteollisuuden lahin kilpailija-ala ndyttdisi tulosten perus-
teella olevan rakennusteollisuus. 28 % kone- ja metallituoteteollisuudesta kiin-
nostuneista ilmoittaa olevansa kiinnostunut myos rakeﬁnusteollisuudessa
tyoskentelystd. Seuraavina kiinnostuksen kohteina ovat energiateollisuus
(23 %) sekd kauppa ja hallinto (20 %). Metallien jalostuksessa tytskenteleméan
kiinnostuneista 29 % ilmoittaa olevansa kiinnostunut rakennusteollisuudesta,
27 % energiateollisuudesta ja 20 % kaupan ja hallinnon alasta. Sen sijaan elekt-
roniikka- ja sdhkoteollisuudesta kiinnostuneista 24 % kokee kiinnostavaksi
tyoskennelld kaupan- ja hallinnonalalla, 17 % energiateollisuudessa ja 15 % ra-

kennusteollisuudessa.

Metalli- ja elektroniikkateollisuudesta kiinnostuneiden nuorten ammatinvalin-
taan liittyvien tietoldhteiden osalta tulokset eroavat kaikkien vastaajien kes-
kiarvoista. Opontuntien, tydvoimatoimiston, median ja tyoharjoittelun osalta ei
merkittdvid eroja 10ytynyt. Sen sijaan metalli- ja elektroniikka teollisuudesta
kiinnostuneet ilmoittavat saavansa vanhemmilta 6 % vdhemmé&n ammatinva-
lintaansa liittyvé&a tietoa kuin muut. Muita enemmdn tietoa metalli- ja elektro-
niikkateollisuudesta kiinnostuneet taas saava kavereilta ja sukulaisilta. Kave-

reilta tietoa saadaan keskimddrin 7 % ja sukulaisilta 10 % muita enemman.

Internetistd jonkin verran tai paljon tietoa ilmoittavat saavansa metalli- ja elekt-
roniikkateollisuudesta kiinnostuneet useammin kuin muut. Tietoa koulujen,
yritysten, teollisuuden ja ammattiliittojen www-sivuilta ilmoitti saavansa kone-
ja metallituoteteollisuudesta kiinnostuneista 6 % enemmaén, metallien jalostuk-
sesta kiinnostuneista 17 % enemmadn ja elektroniikka- ja sdhkoteollisuudesta

kiinnostuneista nuorista 9 % enemmain kuin muut.

Internetin kdyttd on metalli- ja elektroniikkateollisuudesta kiinnostuneempien
kohdalla yleisempdd kuin muiden vastaajien keskuudessa. Kaikista vastaajista

pédivittdin Internetid ilmoittaa kdyttdvansd 30 %. Vastaavasti kone- ja metalli-
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tuoteteollisuudesta kiinnostuneista nuorista 39 %, metallien jalostuksesta kiin-
nostuneista 40 % ja elektroniikka- ja sdhkoteollisuudesta kiinnostuneista 42 %
ilmoittaa kéyttdvansd Internetid péivittdin. Btenkin Internetisséd pelailu ja surf-
failu ovat muita yleisempéé elektroniikka- ja sdhkoteollisuudesta kiinnostunei-

den keskuudessa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd nuorten ammatinvalintaan vaikuttavia
tekijoitd. Tietoa haluttiin siitd, mitd ammatinvalintaa vield tekevit nuoret ajatte-
levat tulevasta valintatilanteesta ja toisaalta myos siitd, kuinka ammatinvalin-
nan jo tehneet nuoret kokivat valintatilanteensa. Lisdksi haluttiin selvittdd me-
talli- ja elektroniikkateollisuuden aloista kiinnostuneiden nuorten kasityksid

ammatinvalintaansa vaikuttavista tekijoista.

6.1 Ammatinvalinnan pdatos tehddin kiinnostavan alan perusteella

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd ammatinvalintaa tekevien nuorten ja
ammattiin jo opiskelevien nuorten késitykset heiddn ammatinvalintaansa vai-

kuttavista tekijoistd eroavat joiltain osin toisistaan.

Ensinnidkin, ammatinvalintaa vield tekevilld nuorilla on toiveammatti ammat-
tiin jo opiskelevia nuoria useammin. Lisdksi valintaa tekevien mielestd amma-
tin valinta on helpompi kuin valinnan jo tehneiden mielestd. Myos kaverien
valinnalla oli enemmaén merkitystd valintaa tekeville nuorille kuin niille, jotka
jo opiskelevat johonkin ammattiin. Ja edelleen valintaa tekevét ovat ammattiin

jo opiskelevia halukkaampia yhdistdmdén tyon ja harrastukset sekd tyoskente-
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lemé&édn ulkomailla. Sen sijaan, ammattiin jo opiskelevat painottavat valintaa
vield tekevid enemmaén kouluun pddsyn helppoutta ja nopeaa paasyd koulusta
tybeldméan. Yhteistd sekd ammatinvalintaa tekeville ettd ammattiin jo opiske-
leville on se, ettd molemmissa ryhmissd enemmist6 ilmoitti valitsevansa alan,
jolla haluaisi tyoskennelld muitten vaihtoehtojen ollessa sopiva koulu ja tietty

ammatti.

Tulosten perusteella voidaan myos todeta, ettd metalli- ja elektroniikkateolli-
suudesta kiinnostuneiden nuorten késitykset ammatinvalintaansa vaikuttavista
tekijoistd poikkeavat joiltain osin nuorten kéasityksistd keskiméddrin. Nédiden
kahden ryhmaén viéliset erot ilmenevét erityisesti ammatinvalintaan liittyvassa

tiedonhankinnassa, jota késitellddn seuraavassa alaluvussa.

Viestinndn kannalta ehkd mielenkiintoisimmaksi tulokseksi nousee se, ettd
puolella nuorista ei ole toiveammattia, joka johdattaisi heidédt ehdottomasti jo-
honkin tiettyyn koulutukseen. Tama tulos ei valttdmattd ole yllattavéd, vastaa-
vanlaisia tuloksia sai myts Miettinen tutkiessaan helsinkildisten peruskoulun
yhdeksdsluokkalaisten ammatinvalintaa (Miettinen 1995, 60). Toiveammatit
ovat yleisimpid yldasteikdisilld mikd selittynee osin silld, ettd tdsséd idssd toi-
veammatit ovat usein hyvin harrastusldhtoisid. Erilaiset taiteenalat ja urheilula-
jit esiintyivdt tdssdkin tutkimuksessa nuorempien toiveammatteina. Jarven
(1997, 152) mukaan tyon ja vapaa-ajan vilille haetaan harmoniaa siten, ettd tyo

voidaan nidhd4 jopa jatkona harrastukselle.

Vaikka toiveammatti ei vield olisikaan selked, haluavat nuoret kuitenkin kou-
luttautua. Vailla toiveammattia olevat nuoret ovat juuri niitd nuoria, jotka
mahdollisesti voisivat hakeutua metalli- ja elektroniikkateollisuuden alalle.
Koulutuspaikkansa nuoret ilmoittavat valitsevansa nimenomaan heité kiinnos-

tavan alan perusteella.
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6.2 Ammatinvalinnan tietoldhteind opinto-ohjaajat ja vanhemmat

Tulokset osoittavat, ettd eri-ikdiset nuoret etsivit tietoa ammatin\'/alintatilan-
teessa eri tietoldhteensd. Ammatinvalinnasta keskustellaan vanhempien kans-
sa. Eniten tietoa juuri vanhemmilta saavat nuorimmat, johtuen todennéikoisesti
siitd, ettei heiddn opontunneillaan vield panosteta suoranaisesti ammatinvalin-
taan vaan valinnaisaineisiin. Yhdeksdsluokkalaisten opontunnit taas tayttyvat
koulutuspaikan- ja ammatinvalinnasta. Lukiolaisten saavat tietoa mediasta ja
vanhemmiltaan. Internetid ammatinvalinnassa nuorista kayttavit vain harvat
ja talldin he etsivdt tietoa ldhinnd yritysten ja koulujen kotisivuilta. Liséksi use-
at nuoret mainitsevat saaneensa paljon tdrkedd tietoa ammatinvalinnan mes-

suilta.

Sekd ammattia valitsevat ettd valinnan jo tehneet nuoret ilmoittavat saavansa
eniten ammatinvalintaansa liittyvaé tietoa opinto-ohjaajiltaan. Seuraavina tieto-
ldhteind tulivat vanhemmat, media ja henkilckohtainen tytkokemus siten, ettd
ammatinvalintaa vield tekevit kokivat saavansa tietoa enemmaén kahdesta en-
sin mainitusta kun taas ammattiin jo opiskelevat nuoret pitivédt henkilokohtais-
ta tyokokemusta tdrkedmpédnd. Lisdksi ammatinvalinnan oppaat ja messut

maininneet olivat ammattiin jo opiskelevia nuoria.

Ammatinvalinnan tietoldhteind metalli- ja elektroniikkateollisuudesta kiinnos-
tuneet nuoret mainitsevat vastaajien keskiarvojen mukaisesti opinto-ohjaajien
tunnit, median ja tyoharjoittelut. Vanhemmiltaan he ilmoittavat saavansa tietoa
vidhemman kuin nuoret keskimédérin. Sen sijaan kaverit ja sukulaiset he mainit-

sevat tietoldhteind keskiarvoja useammin.
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Tamin tutkimuksen mukaan nuoret keskustelevat ammatinvalinnastaan van-
hempiensa kanssa ja saavat heiltd myos valinnassaan tarvitsemaansa tietoa.
Avoimista kysymyksistd kévi ilmi, ettd keskustelukumppanina on kuitenkin
useammin &diti kuin isd. Kavereilla ei nuorten mukaan ole vaikutusta heiddn
valintaansa, ainakaan samoihin kouluihin ei hakeuduta. Toisaalta se, mitd ka-
verit jostain ammatista ajattelevat, on nuorten mielestd hieman merkitykselli-

sempdd. Kaverilta myos saadaan ammatinvalintaan liittyvéda tietoa.

Ammatinvalintaa vield tekevdt nuoret keskustelevat valinnastaan vanhempi-
ensa kanssa enemmaén kuin ammattiin jo opiskelevat nuoret. Opinto-ohjaajan
pitdimien yhteisten tuntien lisdksi nuoret ilmoittavat myos keskustelevansa
opinto-ohjaajan kanssa henkilokohtaisesti omasta ammatinvalinnastaan. Lisdk-
si ammatinvalinnasta keskustellaan kavereiden ja sisarusten kanssa. My®ts me-
talli- ja elektroniikkateollisuudesta kiinnostuneet nuoret ilmoittavat keskuste-
levansa ammatinvalinnastaan vanhempiensa kanssa. Lisdksi he keskustelevat

ammatinvalinnasta muita useammin kavereidensa kanssa.

Nuorten ammatinvalintaan liittyvassd tiedonhankinnassa nékyy selvésti viesti-
jan lasndolon arvostus. Opontunteja pidetddn parhaana tiedonldhteend ja tun-
neilla tietoa myos saadaan paljon. Jarven (1997, 156) mukaan perinteinen kou-
lulaitos opettajineen ja opinto-ohjaajineen on menettdnyt merkitystd kun taas
koulu yhteistnd, jossa kaverit ja my0s opettajat ovat, on nostanut merkitystdéan.
Tassd kohdassa on syytd huomioida Jarven kysymyksenasettelu: Miten paljon
seuraavat asiat ovat vaikuttaneet mielikuvasi muodostumisen tulevasta amma-
tistasi tai ammattialastasi? Tdssd tutkimuksessa opinto-ohjaajien merkitysta
ldhestyttiin ammatinvalintaan liittyneen tiedonsaannin kannata: Mistd seuraa-
vista 1dhteistd olet saanut ammatinvalintaasi liittyvaa tietoa? Mistd sait mieles-

tasi kaikkein hyddyllisinti ja kdyttokelpoisinta tietoa? (ks. liite 2, kys. 11).



74

6.3 Internetilld eniten merkitysta metalli- ja elektroniikkateollisuudesta

kiinnostuneiden nuorten ammatinvalinnassa

Internetilld ei tulosten perusteella ole suurta merkitystd nuorten ammatinva-
linnassa. Ammatinvalintaan liittyvad tietoa nuoret etsivét ldhinnd koulujen ja
yritysten nettisivuilta. Internetin merkitys ammatinvalinnan tiedonhankinnas-

sa kuitenkin kasvaa mitd ylemmalld luokka-asteella nuori opiskelee.

Ammatinvalintaan liittyvéssd tiedonsaannissa Internetin merkitys on suurempi
metalli- ja elektroniikkateollisuuden aloista kiinnostuneille nuorille kuin muille
nuorille. Alasta kiinnostuneet ilmoittivat saaneensa ammatinvalintaansa vai-
kuttavaa tietoa useammin kuin vastaajat keskimddrin muun muassa koulujen,

yritysten, teollisuuden ja ammattiliittojen www-sivuilta.

Internetin kdyttd nuorten keskuudessa on kuitenkin yleistd. Noin kolme kym-
menestd nuoresta kadyttdd Internetid pdivittdin, metalli- ja elektroniikkateolli-
suuden aloista kiinnostuneista noin nelja kymmenestd. MET -aloista kiinnostu-
neet nuoret kayttdvat Internetid keskimaardistd enemman niin pelailuun kuin
surffailuunkin. Suosituimmat Internetsivut tutkimuksessa esitetyistd vaihtoeh-

doista olivat: www.saunalahti.fi/ pasimaailma, www.artic.net ja www Kkiss.fi.

6.4 Elektroniikka- ja sdhkéteollisuus nuorten mielesté kiinnostavin ala

Téamén tutkimuksen perusteella nuorten mielipiteet metalli- ja elektroniikkate-
ollisuuden aloista ovat muita teollisuudenaloja negatiivisemmat. Metalli- ja
elektroniikkateollisuuden alojen keskindisessd vertailussa elektroniikka- ja
sdhkoteollisuus pérjdd odotetusti parhaiten. Elektroniikka- ja sdhkéteollisuus

osoittautuu nuorten mielestd mys kiinnostavammaksi kaikista kyselyssd mu-
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kana olleista teollisuudenaloista. Taman jdlkeen tulevat kauppa ja hallinto seka

energiateollisuus.

Talla hetkelld nuoret pitidvat metalli- ja elektroniikkateollisuutta yleisesti ottaen
ammattitaitoa vaativina. Heiddn mielestddn eniten kehittyy elektroniikka- ja
sdahkoteollisuus, mutta myos kone- ja metallituoteteollisuuden uskotaan keitty-
van. Sen sijaan metallien jalostuksen kehittymiseen uskovat nuorista vain har-
vat. Kansainvéalisimmiksi kysytyistd metalli- ja elektroniikkateollisuuden alois-
ta nousevat tietoliikennevélineiden valmistus ja laivanrakennus. Huipputek-
niikan pariin nuoret uskovat padstdvan elektroniikka- ja sdhkoéteollisuudessa,

etenkin tietoliikennevélineiden valmistuksen yhteydessa.

Metalli- ja elektroniikkateollisuuden tulevaisuuden tyondkymia pidetddn kes-
kinkertaisina siten, ettd eniten tytpaikkoja uskotaan olevan elektroniikka- ja
sdhkoteollisuudessa ja védhiten metallien jalostuksessa. Nuoret eivit yleensi
pidd MET-alan tyotehtdvid kovinkaan mielenkiintoisina. Eivédtkd he myoskaan
pidé todenndkdisend sitd, ettd tyoskentelisivat tulevaisuudessa metalli- ja elekt-
roniikkateollisuudessa, varsinkaan kone- ja metallituote-valmistuksessa tai me-
tallien jalostuksessa. Poikkeuksena ovat toiveammattia vailla olevat nuoret,
joita elektroniikka- ja sdhko- sekd etenkin kone- ja metallituoteteollisuus

kiinnostavat muita enemmaén.

6.5 Metalli- ja elektroniikkateollisuudesta kiinnostuneiden segmentti

Segmentointia koskevien tulosten tarkasteltaessa on otettava huomioon, ettad
kaksi kolmasosaa metalli- ja elektroniikkateollisuudesta kiinnostuneista itse

asiassa on alaa tdlld hetkelld opiskelevia.
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MET-aloilla opiskelevien nuorten lisdksi kiinnostus metalli- ja elektroniikkate-
ollisuuden aloja kohtaan on suurempaa yldasteen seitseménnelld luokalla kuin
yldasteen kahdeksannella tai yhdeksénnelld luokalla. Samdin lukiossa alasta
kiinnostuneita on enemman ensimmadiselld luokalla kuin toisella luokalla, jol-
loin itse valinta tehdddn. MET-alat kiinnostavat siis juuri niitd nuoria, joilla va-

linta ei vield ollut ajankohtainen.

Metalli- ja elektroniikkateollisuudesta kiinnostuneiden nuorten mielestd kave-
rit ja sukulaiset ovat tietoldhteind vanhempia tarkedmpid. Samoin he myos
kadyttavit Internetid ja ilmoittavat saavansa Internetistd ammatinvalintaansa

vaikuttavaa tietoa enemman kuin muut vastaajat keskiméérin.

Metalli- ja elektroniikka teollisuuden alat kiinnostavat miehid. Enemmista
aloista kiinnostuneista asuu Oulussa, pddkaupunkiseudulla ja Seindjoella. Me-
talli- ja elektroniikkateollisuuden alojen ldhimmit kilpailijat timé&n tutkimuk-
sen mukaan ovat rakennusteollisuus, energiateollisuus sekd kaupan ja hallin-

non ala.



77

7 POHDINTA

Ammatinvalinta on yksi nuoruuteen kuuluvista suurista paatoksista. Valites-
saan itselleen sopivaa ammattia, nuori joutuu tekeméddn paatoksen, jolla on
vaikutuksia hdnen koko loppueldméén. Suuria pédétoksid tehdessddn ihminen
hankkii tietoa pddtoksen tekemisen helpottamiseksi ja sen tukemiseksi. Niin

myds ammatinvalintaa tekeva nuori etsii tietoa eri vaihtoehdoista.

Edellisessd luvussa esiteltiin vastaukset tutkielman alussa asetettuihin tutki-
muskysymyksiin. Téssd luvussa tutkimusta ja siitd saatuja tuloksia tarkastel-
laan laajemmin suhteessa tutkimuksen teoreettisiin ldhtokohtiin. Lisdksi esille
tuodaan tutkijan omia ndkemyksid tutkimuksen onnistumisesta, tuloksista seka

jatkotutkimusmahdollisuuksista.

7.1 Positiivinen toimialakuva avaimena alalle hakeutuvien maaran lisaa-

miseen

Tulosten perusteella vaikuttaminen nuorten mielikuviin ei tule olemaan help-
poa. Nuorilla néyttdisi edelleen olevan vahvojakin ennakkoluuloja teollisuutta
kohtaan. Vaikka Taloudellisen Tiedotustoimiston tutkimuksen (2001) mukaan

nuorten asenteet teollisuutta kohtaan ovat muuttuneet entistd myonteisimmik-



78

si, el tdimd myonteisyys tdssé tutkielmassa saatujen tulosten perusteella kuiten-
kaan ndy metalliteollisuudessa. Etenkin kone- ja metallituoteteollisuuden ja
metallien jalostuksen kohdalla alojen mielenkiintoiseksi tékeminen nayttdisi
olevan viestinndn yksi suurimmista haasteista. Elektroniikka- ja sdhkoteolli-
suudella sen sijaan ei ndyttédisi olevan suuria ongelmia kiinnostavuuden suh-

teen.

Tulosten perusteella kouluyhteyshenkildiden vierailujen ei myoskéddn voida
todeta vaikuttavan alan kiinnostavuuteen. Yksi Metalliteollisuuden Keskuslii-
ton nuoriin kohdistama viestintimuoto on kouluyhteyshenkildiden pitdmét
esitelmit yldasteilla ja lukioissa. Tutkimuksessa mukana olleen Seindjoen ylaas-
teen perusteella on mahdollista tehd& jonkinlaisia pddtelmid METin kouluyh-
teyshenkilviden toiminnan onnistumisesta, silld Seindjoen yldasteen oppilaat
tayttivat kyselyn viikko sen jdlkeen kun Metalliteollisuuden Keskusliiton kou-
luyhteyshenkild oli esitellyt toimialaa koulussa. On kuitenkin muistettava, ettd
tdiman tutkielman ensisijaisena tarkoituksena ei ole ollut selvittdd kouluyhteys-

henkildiden toiminnan vaikutusta.

Seindjoen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd Seindjoen yldasteen oppilaat
suhtautuvat metalli- ja elektroniikkateollisuuteen hieman muita yldasteen op-
pilaita positiivisemmin. Selkeimmin ero oli ndhtdvissd alojen jatkuvan kehit-
tymisen kohdalla. Yksittdisistd aloista tietoliikennevilineiden valmistusta ja
metallituoteteollisuutta arvostettiin enemmain Seindjoen yldasteella kuin muis-
sa kyselyssd mukana olleilla yldasteilla. Kuitenkaan, Metalli- ja elektroniikka-
teollisuuden tyotehtdvien kiinnostavuuteen ei kouluyhteyshenkilon esittelylld

ndyttdisi olevan merkitysta.

Tulosten perusteella voidaan halo-hypoteesin (ks. Ranta & Toérnroos 1993) mu-
kaisesti ehdottaa, etti nuorten mielikuvat metalliteollisuudesta ovat niin vah-

vasti negatiivisia, etteivdt he hakeudu alalle opiskelemaan vaikka tietdisivit
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alalla olevan runsaasti tyotd. Seindjoen tulosten perusteella voidaan summahy-
poteesin (ks. Ranta & Térnroos 1993) mukaisesti paatelld, ettd kouluyhteyshen-
kiloiden vierailulla on merkitystd ensisijaisesti nuorten tietoihin ja jonkin ver-
ran myds tunteisiin alaa kohtaan. Vaikutus ei kuitenkaan néyttéisi saavuttavan
mielikuvien toimintatasoa. Hypoteesin mukaisesti nuori voi suhtautua teolli-
suudenalaan myo&nteisesti (vahva tunne) ja perustella suhtautumistaan tiedolli-
silla argumenteilla (kohtalainen tieto), mutta hén ei silti halua hakeutua mihin-

k&in alan jatkokoulutukseen (heikko toiminta).

Larsonin mukaan toimintavaiheessa suostuteltavalle on annettava selkedt oh-
jeet siitd kuinka heidén tulisi toimia. Single-Shot -asennemuutosteorian mu-
kaan asenteen muutos johtaa vélittomasti myos kiyttdytymisen muuttumiseen.
Kadytdnnossa timé tapahtuisi siten, ettd kun nuoren asenteet teollisuutta koh-
taan on saatu muutettua positiivisiksi han myos hakeutuisi alan koulutukseen
ja toihin. Tulokset eivdt kuitenkaan vahvista t4td teoriaa, silld niiden mukaan
metalli- ja elekironiikkateollisuuden alat kiinnostavat eniten niitd nuoria, joille
valinta ei ole ajankohtainen. Heitd ovat tietysti alalla jo opiskelevat nuoret ja
yldasteen 7-8 luokkalaiset sekd lukion ensimmadisen vuoden opiskelijat. Alojen
kiinnostus on alhaisin juuri toimintavaiheessa, eli silloin kun nuori tekee valin-

nan.

Tulokset eivit suoraan tukeneet Katzin ja Lazarsfeldin kaksivaiheisen viestin-
tamallia, jonka mukaan median vaikutus yksiloihin tapahtuisi mielipidevaikut-
tajien kautta, silld nuoret kokevat saavansa ammatinvalintaansa vaikuttavaa
tietoa mys suoraan mediasta. Tatd tukevat myos Jarven (1997) saamat tulok-
set, joiden mukaan medialla on yhtd paljon vaikutusta kuin vanhemmilla ja
sukulaisilla nuoren ammattimielikuvien muodostumisessa. Roolimallien ole-
massaoloa ei useinkaan tunnusteta, vaikka niitd olisikin. Tulokset tukevat Jar-
ven (1997) tuloksia siitd, ettd muiden vaikutusta ammatinvalinnassa ei haluta

myoéntdd. Kavereiden kouluvalinnoilla tai mielipiteilld ei ainakaan tunnusteta
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olevan merkitystd omaan valintaan. Tulosten mukaan ammatinvalintaa tekevi-
en nuorten mielipidevaikuttajina voidaan kuitenkin pitdd vanhempia, opinto-

ohjaajia ja kaverit, silld heiddn kanssaan nuori keskustelee valinnastaan.

Teoriaosuudessa todettiin, ettd pysyvien mielipidemuutosten aikaansaamiseksi
suostuteltavan henkilon tulee olla involvoitunut (ks. esim. Alreck & Settle 1999;
Petty & Cacioppo 1986; Cacioppo & Petty 1985). Palm erottelee lisdksi kolme
erilaista involvoituneisuuden muotoa: mielipide- aihe- ja pddtosinvolvoitunei-
suus. Ammatinvalintaa tekevit nuoret, etenkin 9-luokkalaiset ja lukion viimei-
sen vuoden oppilaat, ovat péditdsinvolvoituneita. Heiddn on tehtdvd paatos
tulevasta ammatista, opinahjosta tai edes alasta. Sen sijaan 7-8-luokkalaiset se-
ka lukion alemmilla luokilla opiskelevat eivét valttamaétta vield ole vahvasti
involvoituneita ammatinvalintaan. Kuitenkin, erilaiset ammatit tulevat heille
tutuiksi opontunneilla sekd tydeldamédntutustumisjaksojen ja kesatdiden kaut-
ta. Lisdksi oppilaiden valinnanvapaus opiskelemiensa oppiaineiden suhteen

kasvaa ja nuori joutuu pohtimaan sitd, mika hantd oikeataan kiinnostaa.

Tamin tutkielman tarkoituksena ei ole ollut tarkastella minkdan yksittdisen
toimialan imagoa. Tulosten perusteella ei my6skaan voida varmasti tai yksise-
litteisesti vastata kysymykseen onko toimialakuvalla merkitystd ammatinva-
linnassa ja jos on niin millainen merkitys. Tulosten perusteella voidaan kuiten-
kin todeta, ettd nuoret eivit suhtaudu metalli- ja elektroniikkateollisuuteen ko-

vinkaan positiivisesti.

Lehtosen mukaan toimialakuvan merkitys korostuu tilanteessa, jossa kilpailu
on kovaa ja valintaa tehdddn hyvin samanarvoisten vaihtoehtojen valilld. Ti-
lanne eri teollisuudenalojen viélilld vastaa juuri téllaista voimakasta kilpailuti-
lannetta. Suurten ikdluokkien jdddessd eldkkeelle useat alat tarjoavat varmaa
tyopaikkaa osaaville tyontekijoille. Téllaisessa tilanteessa nuorten positiiviset

mielikuvat jostain toimialasta saattavat kallistaa vaakakupin juuri positiivi-
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simman toimialakuvan omaavan toimialan puolelle eikd kilpailevan toimialan

puolelle.

Vosin mukaan positiivisen toimialakuvan ja kdyttdytymisen vélistd yhteyttd ei
ole voitu varmasti todistaa. Hédn toteaa kuitenkin, ettd positiivinen toimialaku-
va vaikuttaa siihen sosiaaliseen ilmapiiriin, jossa toimitaan ja jossa myds am-
matinvalintaa tekevit nuoret paatoksensd tekevét. Lisdksi Juholinin mukaan

positiivinen toimialakuva lisdd nimenomaan mielenkiintoa alaa kohtaan.

Positiivisia mielikuvia onnistuvat parhaiten Kotlerin mukaan henkilékohtainen
myyntity6 ja mainonta. Osa ammatinvalinnan tehneistd nuorista mainitsi am-
matinvalinnanmessut hyvéana tietoldhteend valintatilanteessa. Ammatinvalin-
nanmessuja, joissa koulut esitteleviét itseddn ja tarjoamiaan koulutusohjelmia
voidaan pitdd henkilokohtaisena myyntityond. Vuokon mukaan toimialakuvaa
voidaan parantaa ensisijaisesti suhdetoiminnan, julkisuuden, toimialakuva-

mainonnan ja sponsoroinnin keinoin.

7.2 Tutkimusmetodin ja —-menetelmén arviointia

Tutkimusmenetelmind téssd tutkimuksessa kdytettiin kyselylomaketta. Kaytet-
ty lomake osoittautui suhteellisen toimivaksi tutkimusmenetelméksi. Sen avul-
la saatiin monipuolisesti tietoa nuorten ammatinvalintaan liittyvistd tekijoistd

ja erityisesti ammatinvalinnan viestinnallisistd ulottuvuuksista.

Kyselykaavakkeen ensimmadiselld sivulla nuorille esitettiin avoimia kysymyk-
sid ammatinvalintaan liittyen. Ensimmadisen sivun tarkoituksena oli ldhinni
johdatella nuoret asiaan, johon he tulisivat seuraavien sivujen aikana paneu-
tumaan. Vaikka opinto-ohjaajat ja luokanvalvojat kiittelivatkin nuorille suun-

natun ndkoisestd kyselykaavakkeesta ja mukavasta ensimmadisestd sivusta, jai
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ensimmaisen sivun anti odotettua vihdisemmaiksi. Vastauksia tuli sen verran
vahén, ettd vastausten luokitteluun ei ollut aihetta. Avoimien kysymysten vas-

taukset vain ldhinnd tukivat muista kysymyksistéd saatuja tuloksia.

Lisdksi kvalitatiivinen tutkimusmetodi yhdessd laajan otoksen kanssa mahdol-
listi erilaisten vertailuryhmien muodostamisen. Suuri otos (827 kpl) omalta

osaltaan myos lisdd tutkimuksen reliabiliteettia.

Tutkimuksen validiteetin parantamiseksi kyselyssa pyrittiin huomioimaan vas-
taajien ikdrakenne. Lisdksi kysely suoritettiin kontrolloidusti siten, ettd tutkija
oli vastaustilanteissa itse paikalla. Vastaajilla oli ndin mahdollisuus esittda ky-

symyksié, mikéli he eivit joitain kyselyssd esitettyjd kysymyksid ymmaértdneet.

7.3 Jatkotutkimusehdotuksia

Ammatinvalintaan liittyvan viestinndn tutkimusta tarvitaan edelleen, jotta tu-
levaisuutensa kannalta tdrkeitd péddtoksid tekevit nuoret saataisiin hakeutu-

maan heille sopiviin ammatteihin huomioiden my&s eri alojen tarpeet.

Ammatinvalinta on prosessina varsin laaja ja moniulotteinen. Vaikeaksi paé-
toksenteon tekee valinnan sijoittuminen tulevaisuuteen ja pdatdksen vaikutuk-
sen tdrkeys koko loppueldmin kannalta. Pddtoksentekoon vaikuttavat monet
tekijat prosessin eri vaiheissa. Tédssd tutkimuksessa saatujen tulosten perusteel-
la ammatinvalinta ei suinkaan ole nuorille helppoa. Yksi ammatinvalintaan
vaikuttavista tekijoistd on siihen liittyvan tiedonhankinta. Valintaansa vaikut-
tavaa tietoa nuoret saavat monista eri tietoldhteistd ja eri ryhmilld on omat suo-
sikkitietoldhteensd. Oikealla tiedolla oikeaan aikaan voidaan tukea ammatinva-
lintaa tekevid nuoria. Se, mitd nuoret tarkalleen ottaen eri aloista ja ammateista

haluavat tietdd on syytd selvittaa.
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Tulosten mukaan nuoret saavat ammatinvalintaansa liittyvda tietoa opinto-
ohjaajien ja vanhempien lisdksi ehké yllattdvankin paljon my®s mediasta. Kui-
tenkaan sitd, millaista tietoa nuoret tiedotusvilineistd saavat ja mitkd nama
tiedotusvilineet ovat ei tdssd tutkimuksessa selvitetty. Jatkotutkimuksissa ky-
symykseen kannattaisi kuitenkin etsid vastausta. Median osuutta ammatinva-
lintaan liittyvén tiedonvalittdjand on syytd tarkentaa esimerkiksi etsimélld vas-
taus kysymykseen: Mitkd ovat juuri ne oikeat lehdet, televisiokanavat tai inter-

netsivut, joista nuoret saavat ammatinvalintaansa vaikuttavaa tietoa

Selkedmpien segmenttien ja etenkin potentiaalisten metalli- ja elektroniikkate-
ollisuuden aloille hakeutuvien oppilaiden l6ytdmiseksi tulisi tutkimusta syven-
tdd. Kartuttamalla esimerkiksi tietoa nuorten valinnaisaineita, tySharjoittelu- ja
kesdtyopaikkoja tai harrastuksista saataisiin lisdd tietoa metalli- ja elektroniik-

kateollisuuteen hakeutuneista opiskelijoista.

Toimialakuvan merkitys ammatinvalintaan ei ole selked, mutta selvdd on se,
ettd teollisuus ja etenkin metalli- ja elektroniikkateollisuus eivit ole nuorten
keskuudessa niitd kiinnostavimpia aloja. Toimialakuvan osuutta ammatinva-
linnassa ei myoskdan ole helppoa tutkia, silld toimialakuva muodostuu niin
monesta osatekijéstd. Lisdksi nuoret saavat ammatinvalintaansa liittyvaa tietoa
monesta eri kanavasta. Positiivinen toimialakuva ei ainakaan vahentéisi alalle

hakeutuvien nuorten maaraa.
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Liite 1: Vastaajien taustatiedot

Taustatieto

Opiskeluaste

Opiskelulinja

Opiskelupaikkakunta

Sukupuoli

k&

Vanhempien ammatit

Vaihtoehdot

7-luokka
8-luokka
9-luokka

fukio |

lukio i
ammattioppilaitos

ammattikorkeakoulu

korkeakoulu/yliopisto

lukio + ammattikoulu

avoin

paékaupunkiseutu
imatra
L.appeenranta
Jyvéskyld
Seingjoki

Oulu

nainen

mies

avoin

ylempi toimihenkild
alempi toimihenkild

tydntekija

yrittajd/ammatinharjoittaja

muu

Maara

91
85
84
77
81
176
202

jako met-
ala/ muu ala

205
165
37
56
207
157

300
527

13-39
{mediaani :ja

tyyppiarvo =
17)

228
340
728
134
64



Liite 2: Kyselylomake ammatinvalintaa tekeville

Kysely tiytetddn nimettéméni.

tayttamiseen kuluu noin 20 minuuttia. Kiitos vastauksestasil

Aluksi, mieti hetkinen ammatinvalintaasi. Kirjoita oheiseen luonnospaperiin mieleesi tulleet
ajatukset. Aloita tyhjdstd ajatuskuplasta ja kirjoita sithen ensimmaéinen ammatinvalinnasta mieleesi
tuleva ajatus. Vastaa tdimén jalkeen muissa ajatuskuplissa esitettyihin kysymyksiin. Anna ajatuksen
lentdd ja kirjoita ylos kaikki mieleesi tulevat ammatinvalintaan liittyvét asiat.

Millaisesta tydsta pitaisin?

Keiden kanssa

Missé itse olen hyva?
ammatinvalinnasta keskustelin?

Millainen olisi hyva koulu/
oppilaitos?

Mista sain tietoa
ammateista?

Millaisia tietoja ja taitoja toiveammatissasi
vaaditaan?




1. Minki tasoisen koulutuksen olet ajatellut hankkia? Ympyr6i oikean vaihtoehdon numero.

1 toisen asteen ammatillisen pefus’futkinnon (ammattikoulu) '
2 ammattikorkeakoulututkinnon

3 korkeakoulu/yliopisto tutkinnon

4 muun, minki

2. Mille linjalle/mihin oppiaineeseen aiot hakea tai miti ainetta haluaisit opiskella?

3. Onko sinulla toiveammattia?

1 Ei 2 Kylla, mikd

4. Tieddtks, millainen koulutus toiveammattiisi tarvitaan/vaaditaan?

1 En 2 Kylla, millainen

5. Mikai on ratkaisevinta kun valitset koulutuspaikkaa? Ympyr6i mielestési tarkein vaihtoehto.

1 Valitsen minulle sopivan koulun
2 Valitsen alan, jolla haluan ty6skennelld

3 Valitsen tietyn ammatin, johon lahden kouluttautumaan



6. Seuraavassa on esitetty joukko ammatinvalintaan liittyvii vdittdmii. Ympyr6i mielestési sopiva
vaihtoehto, sen mukaan mitd mieltd viitteisti olet.

a) Ammatinvalinta on/oli

minulle helppo ...

b) Haen kouluun, johon on helppo

PAASHA L. ..eeit i,

¢) Keskustelen eri ammatti-

vaihtoehdoista vanhempieni kanssa ....

d) Haluan tydskennelld ulkomailla .....

¢) Ammatissa tehtivalla tyolla ei ole

niin vali4, kunhan palkka on hyvi .....

f) Minulle on tirkedi, ettd pddsen

nopeasti koulusta ty6eldméén ...........

g) Minulle on tirke&a, ettd tuleva

ammattini on trendikds ...................

h) Haluan kaverieni kanssa samaan

kouluun ..o

1) Vanhempani odottavat minulta

tiettyd tutkintoa ............coocoeeiiinl

j) Haluan ammattiin, jossa voin

yhdistd4d tyon ja harrastukset ............

k) Minulla on selke4 kisitys siiti,

mihin ammattiin haluan ..................

1) Haluan ammattiin, jota myos

ystdvini pitdvit hyvinid ammattina .. ...

Taysin
eri mieltd

Jokseenkin
eri mieltid

Vaikea .

sanoa

Jokseenkin
samaa
mieltd

Taysin
samaa
mieltd



7. Ohessa on lueteltu eri ammattialoja. Kuinka paljon tulevaisuudessa tyopaikkoja tarjoavana alaa
pidét ja kuinka mielelldsi itse tydskentelisit alalla?

Merkitse kunkin alan numero (1-10) ruudukkoon mielikuvaasi vastaavaan kohtaan. Huomaa, etti
voit merkitd samaan lokeroon useampia aloja ja kaikkiin lokeroihin ei valttdméttd tule lainkaan
merkintidd. Kysymyksessd on oma mielikuvasi eri aloista, ei tieto!

Esimerkkiala maa- ja metsétalous on merkitty ruaudukkoon olettaen, ettd vastaaja ei pidd sen
tyollisyysndkymid kovin hyvind, mutta pitdd alaa jokseenkin kiinnostavana. '

1. Maa- ja metsitalous (ESIMERKKI) 2. Rakennusteollisuus
3. Sosiaali- ja terveydenhoitopalvelut 4. Energiateollisuus
5. Kone- ja metallituoteteollisuus 6. Metallien jalostus
7. Elintarviketeollisuus 8. Kauppa ja hallinto
9. Elektroniikka- ja sdhkd&teollisuus 10. Kemianteollisuus
+
I
kiinnostaa
paljon
Minua
kiinnostaisi
itse tyoskennellid kiinnostaa
alalla keskin- 1.
kertaisesti
ei kiinnosta
lainkaan
: +
véhidn keskinkertaisesti paljon

Alalla on tulevaisuudessa paljon tyépaikkoja

8. Alla on lueteltu metalli- ja elektroniikkateollisuusyrityksid ja niiden tuotteita. Yhdisté viivalla tuote
ja sen valmistaja.

a) Metso-konserni 1. kiinnykaét

b) Hackman Oyj 2. kupari

¢) Elcoteq-konserni 3. aterimet

d) Nokia Group 4. paperikoneet

e) Outokumpu Oyj 5. hissit

f) Rahapaja Oy 6. langattomat tietoliikennetuottect

g) Kone Oyj 7. kolikot



9. Oheisessa taulukossa on viittdmid ja eri aloja. Laita jokaiselle riville rasti ruutuun niiden alojen
kohdalle, joista olet samaa mieltd sen rivin viittdméan kanssa. Samalle riville voi tulla useampikin

rasti.

Oletan, etti ala

SNUUSYBIUBATE]
snnsy[jooyefedauoy]

H[BIPWLIEA

-OUUANIOJAT,

10010NI[[RIS ]
SMISTW[BA USPIOUI[BA

el -esseq

muswnsuy
SNOSI[[01SBIO

ojuejomjauoyaded

a) tarjoaa kansainvalisen tyOympariston

b) tarvitsee ammattitaitoisia tyontekijoitd

c) tarjoaa t6itd “duunareille”

d) tarjoaa mahdollisuuden tydskennelld

huipputekniikan parissa

e) tyollistdd ammattikorkeakoulun kdyneitd

f) tarjoaa hyvit etenemismahdollisuudet

g) on tarkoitettu diplomi-insindéreille

h) on tirked Suomen kansantaloudelle

10. Millaisilla sanoilla kuvailisit eri teollisuudenaloja. Laita jokaiselle riville rasti ruutuun niiden alojen
kohdalle, joista olet samaa mieltd véittdméan kanssa. Samalle riville voi tulla useampikin rasti.

Mielestiini

Kone- ja

metallituoteteollisuus

Elektroniikka- ja

sihkdteollisuus

Metallien jalostus

1. ala kehittyy jatkuvasti

. alan tyotehtidvit ovat mielenkiintoisia

. alalla saa hyvii palkkaa

. alaa arvostetaan Suomessa

Ll B W

. useat nuoret hakeutuvat alalle




11. Misti seuraavista tietoldhteistd olet saanut ammatinvalintaasi liittyvi4 tietoa? Ympyrdi mielestési

oikea vaihtoehto.

Mistid sait mielestési kaikkein hyddyllisintd ja kdyttokelpoisinta tietoa. Merkitse pystyviivan oikealle
puolelle numero 1 sen tietoldhteen kohdalle, josta sait hydyllisintd tietoa, numero 2 toiseksi parhaan
ja numero 3 kolmanneksi parhaimman lihteen kohdalle (yhteensi kolme numeroa).

a) koulun opo-tunnit

b) ty6voimatoimisto

c) tyharjoittelut/kesityot

d) TV, radio, lehdet

¢) vanhemmat

f) kaverit

g) sukulaiset, muu 14hipiiri
h) koulujen www-sivut

1) yritysten www-sivut

j) teollisuuden www-sivut

k) ammattiliittojen/

jarjestéjen www-sivut.........

1) muu, mika

Mielestiini 3 parasta tietoliahdetti

Olen saanut tietoa
ammatinvalinnasta
en jonkin paljon
ollenkaan  verran

1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3
1 2 3

ammatinvalintaan ovat

Merkitse

= paras
= toiseksi paras
= kolmanneksi paras

12. Alla on joukko liikemerkkejd. Yhdistd viivalla mielestisi oikea liikemerkki ja yrityksen tai yhteisén

Liikemerkit:

nimi.
Kuva 1 Kuva 2 Kuva 3 Kuva 4
A. Valmennuskursseja | B. Ammatinvalinnan | C. Tampereen teknillinen D. Hameen
teknilliseen messut korkeakoulu ammattikorkeakoulu




13. Kuinka usein kiytit internetid? Laita rasti valitsemasi vaihtoehdon eteen..

1. Paivittdin

2. Useita kertoja viikossa

3. Kerran viikossa

4, Muutaman kerran kuukaudessa
5. Harvemmin

6. En koskaan

14. Mit4 teet netissd? Laita rasti niiden vaihtoehtojen kohdalle, jotka vastaavat omaa kéyttodsi.

1. Chattailen 2. Etsin tietoa
3. Kéytin sdhkopostia 4. Pelaan
5. Surffailen __ 6. Muuta, mitéd

15. Ohessa on lueteltu www-sivustoja. Mitk4 niistd ovat sinulle tuttuja ja kuinka usein niitd kiytat?

En tunne Olen joskus Kéytin sivuja

sivuja kaynyt sivuilla  sdénnollisesti
a)www.city. fl ... 1 2 3
b) www.mol.fl ... 1 2 3
€) Www. jyrki.com ........cooeieiiiiiin 1 2 3
d) www.artic.net ........ocoeeiiiiieiennn 1 2 3
e)wwwlkissfi. ... 1 2 3
Dwwwednfi.....o.oo 1 2 3
g) www.rtk fi/nuoret/ ................. 1 2 3
h) www.metropoliz.net ..................... 1 2 3
1) www.saunalahti.fi/pasimaailma/ ....... 1 2 3
j) www.chemind.fi/kemianteollisuus ..... 1 2 3



16.
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17.

18.

19.

20.
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22.

Missé opiskelet tdlld hetkelld? Ympyr6i oikea vaihtoehto.

7- luokka 2. 8- luokka

9- luokka 4. lukion I -luokka

lukion 1T -luokka 6. Ammattikoulu

Ammattikorkeakoulu 8. Korkeakoulu/yliopisto

Mikali olet jo jossain ammattiin johtavassa koulutuksessa, kirjoita myos, milla linjalla opiskelet.

Koulupaikkakunta:

Sukupuoli: 1. Nainen 2. Mies

Tka:

Isdn ammatti:

Aidin ammatti:

Kiitos osallistumisestasi/ ©



Liite 3: Kyselylomake ammatinvalinnan tehneille

Kysely tdytetddn nimettomani.

tayttamiseen kuluu noin 20 minuuttia. Kiitos vastauksestasil

Aluksi, mieti hetkinen omaa ammatinvalintaasi. Kirjoita oheiseen luonnospaperiin mieleesi tulleet
ajatukset. Anna ajatuksen lentéd ja kirjoita ylos kaikki mieleesi tulevat ammatinvalintaan liittyvét
asiat. Halutessasi voit kirjoittaa mielestidsi térkeitd asioita my6s kuplien ulkopuolelle.

Oletko nyt toiveammattiasi
vastaavassa koulutuksessa?
Mikali et, miksi?

Millaisesta tyosta pitdisin?

Keiden kanssa

Missa itse olen hyva?
ammatinvalinnasta keskustelin?

Millainen olisi hyva koulu/
oppilaitos?

Mista sain tietoa eri
ammateista?

Millaisia tietoja ja taitoja toiveammatissasi
vaaditaan?




1. Minka4 tasoisen koulutuksen olet ajatellut hankkia? Ympyroi oikean vaihtoehdon numero.

toisen asteen ammatillisen perustutkinnon (ammattikoulu)
ammattikorkeakoulututkinnon

korkeakoulw/yliopisto tutkinnon

HOWON) e

muun, minkd

2. Mille linjalle/mihin oppiaineeseen ensisijaisesti olit hakemassa tai mitd ainetta halusit opiskelta?

3. Oliko sinulla toiveammattia?

1 Ei 2 Kylla, mika

4. Tiesitkd, millainen koulutus toiveammattiisi tarvittaisiin/vaadittaisiin?

1 En 2 Kylld, millainen

5. Mika oli ratkaisevinta kun valitsit koulutuspaikkaa? Ympyroi mielestési tirkein vaihtoehto.

1 Valitsin minulle sopivan koulun
2 Valitsin alan, jolla haluan tydskennelld

3 Valitsin tietyn ammatin, johon 1dhdin kouluttautumaan



6. Seuraavassa on esitetty joukko ammatinvalintaan liittyvid viittimid. Ympyroi mielestédsi sopiva
vaihtoehto, sen mukaan mitd mieltd viitteistd olet. Vastatessasi kysymyksiin mieti, milti sinusta
tuntui silloin kun ammatinvalintaasi teit.

a) Ammatinvalinta oli
minulle helppo ........ooovviiiin

b) Hain kouluun, johon oli helppo
PAAStA ...

¢) Keskustelin eri ammatti-
vaihtoehdoista vanhempieni kanssa ....

d) Halusin tygskennelld ulkomailla ....

¢) Ammatissa tehtdvilld ty6lla ei ollut
niin v&lid, kunhan palkka olisi hyva ...

f) Minulle oli tarkeés, ettd padsen
nopeasti koulusta tyGeldméén ...........

g) Minulle oli tarkeda, ettd tuleva
ammattini on trendikds ...................

h) Halusin kaverieni kanssa samaan
kouluun ...

1) Vanhempani odottivat minulta
tiettyd tutkintoa ...l

j) Halusin ammattiin, jossa voisin
yhdistid tyon ja harrastukset ............

k) Minulla oli selked kisitys siiti,
mihin ammattiin halusin .................

[) Halusin ammattiin, jota myd&s
ystivéni pitivat hyvand ammattina .....

Taysin
erl mieltd

Jokseenkin
eri mieltd

Vaikea

sanoa

Jokseenkin
samaa
mieltd

Taysin
samaa
mieltd



7. Obhessa on lueteltu eri ammattialoja. Kuinka paljon tulevaisuudessa tydpaikkoja tarjoavana alaa
pidit ja kuinka mielellisi itse tydskentelisit alalla?

Merkitse kunkin alan numero (1-10) ruudukkoon mielikuvaasi vastaavaan kohtaan. Huomaa, ettd
voit merkitd samaan lokeroon useampia aloja ja kaikkiin lokeroihin ei vilttiméttd tule lainkaan
merkintdd. Kysymyksessd on oma mielikuvasi eri aloista, ei tieto!

Esimerkkiala maa- ja metsitalous on merkitty ruudukkoon olettaen, ettd vastaaja ei pidé sen
tyollisyysndkymid kovin hyvind, mutta pitdd alaa jokseenkin kiinnostavana. '

1. Maa- ja metsitalous (ESIMERKKI) 2. Rakennusteollisuus
3. Sosiaali- ja terveydenhoitopalvelut 4. Energiateollisuus
5. Kone- ja metallituoteteollisuus 6. Metallien jalostus
7. Elintarviketeollisuus 8. Kauppa ja hallinto
9. Elektroniikka- ja sdhkéteollisuus 10. Kemianteollisuus
+
A
kiinnostaa
paljon
Minua
kiinnostaisi
itse tydskennelld kiinnostaa
alalla jonkinverran 1.
ei kiinnosta
lainkaan
> T
vihin keskinkertaisesti paljon

Alalla on tulevaisuudessa paljon tyépaikkoja

8. Alla on lueteltu metalli- ja elektroniikkateollisuusyrityksid ja niiden tuotteita. Yhdistd viivalla tuote
ja sen valmistaja.

a) Metso-konserni 1. kdnnykat

b) Hackman Oyj 2. kupari

¢) Elcoteq-konserni 3. aterimet

d) Nokia Group 4. paperikoneet

¢) Outokumpu Oyj 5. hissit

f) Rahapaja Oy 6. langattomat tietoliikennetuotteet

g) Kone Oyj 7. kolikot



9. Oheisessa taulukossa on viittdmid ja eri aloja. Laita jokaiselle riville rasti ruutuun niiden alojen
kohdalle, joista olet samaa mieltd sen rivin viittdméan kanssa. Samalle riville voi tulla useampikin

rasti.

Oletan, etti ala
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a) tarjoaa kansainvilisen ty0ympéristén

b) tarvitsee ammattitaitoisia tyontekij6itéd

¢) tarjoaa toitd “duunareille”

d) tarjoaa mahdollisuuden tydskennelld

huipputekniikan parissa

¢) tyollistdd ammattikorkeakoulun kiyneité

f) tarjoaa hyvit etenemismahdollisuudet

g) on tarkoitettu diplomi-insinéreille

h) on tirked Suomen kansantaloudelle

10. Millaisilla sanoilla kuvailisit eri teollisuudenaloja. Laita jokaiselle riville rasti ruutuun niiden alojen
kohdalle, joista olet samaa mieltd viittdméan kanssa. Samalle riville voi tulla useampikin rasti.

Mielestiini

Kone- ja

metallituoteteollisuus

Elektroniikka- ja

sdhkoteollisuus

Metallien jalostus

1. ala kehittyy jatkuvasti

. alan tyotehtidvit ovat mielenkiintoisia

. alalla saa hyvad palkkaa

. alaa arvostetaan Suomessa

W B W N

. useat nuoret hakeutuvat alalle




11. Misti seuraavista tietoldhteistd sait ammatinvalintaasi liittyvd4 tietoa? Ympyroi mielestdsi oikea
vaihtoehto.

Mistd sait mielestdsi kaikkein hy6dyllisinti ja kéyttokelpoisinta tietoa. Merkitse pystyviivan oikealle
puolelle numero 1 sen tietoldhteen kohdalle, josta sait hy6dyllisinté tietoa, numero 2 toiseksi parhaan
Ja numero 3 kolmanneksi parhaimman ldhteen kohdalle. :

Sain tietoa Mielesténi 3 parasta tietoldhdettd
ammatinvalinnasta ammatinvalintaan olivat
Merkitse
en jonkin paljon 1 = paras
ollenkaan  verran 2 = toiseksi paras
3 = kolmanneksi paras
a) koulun opo-tunnit 1 2 3 .
b) tydvoimatoimisto 1 2 3 L
¢) tyGharjoittelut/kesityot 1 2 3 o
d) TV, radio, lehdet 1 2 3 o
e) vanhemmat 1 2 3 -
f) kaverit 1 2 3 o
g) sukulaiset, muu l&hipiiri 1 2 3 -
h) koulujen www-sivut 1 2 3 o
1) yritysten www-sivut 1 2 3 o
j) teollisuuden www-sivut 1 2 3 o
k) ammattiliittojen/
jarjestéjen www-sivut......... 1 2 3 -
1) muu, miki 1 2 3 o

12. Alla on joukko liikemerkkejd. Yhdistd viivalla mielestési oikea litkemerkki ja yrityksen tai yhteisén
nimi.

Liikemerkit:

Kuva 1

Yhteisot:

A. Valmennuskursseja | B. Ammatinvalinnan | C. Tampereen teknillinen D. Hiameen
teknilliseen messut korkeakoulu ammattikorkeakoulu




13. Kuinka usein kiytit internetid? Laita rasti valitsemasi vaihtoehdon eteen..

1. Paivittain

2. Useita kertoja viikossa

3. Kerran viikossa

4. Muutaman kerran kuukéudessa
5. Harvemmin

6. En koskaan

14. Miti teet netissd? Laita rasti niiden vaihtoehtojen kohdalle, jotka vastaavat omaa kayttodsi.

1. Chattailen 2. Etsin tietoa
3. Kéytan sahkopostia 4. Pelaan
5. Surffailen __ 6. Muuta, mitd

15. Ohessa on lueteltu www-sivustoja. Mitkd niistd ovat sinulle tuttuja ja kuinka usein niitd kiytdt?

En tunne Olen joskus  Kaéytén sivuja

sivuja kéynyt sivuilla  sédnnollisesti
a) www.city £l ... 1 2 3
b) www.mol.fi ..o 1 2 3
c) www jyrki.com ... 1 2 3
d) www.articnet ..o 1 2 3
e) www.kiss.fl ..o 1 2 3
Dwwwednfi. ..o 1 2 3
g) www.rtk.fi/nuoret/ ...................... 1 2 3
h) www.metropoliz.net ..................... 1 2 3
1) www.saunalahti.fi/pasimaailma/ ....... 1 2 3
j) www.chemind.fi/kemianteollisuus ..... 1 2 3
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19.

20.
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22,

Misséd opiskelet tdlld hetkelld? Ympyroi oikea vaihtoehto.

7- luokka | 2. 8- luokka

9- luokka 4. lukion I -luokka

lukion II -luokka 6. Ammattikoulu

Ammattikorkeakoulu 8. Korkeakoulu/yliopisto

Mikaéli olet jo jossain ammattiin johtavassa koulutuksessa, kirjoita myos, milla linjalla opiskelet.
Koulupaikkakunta:

Sukupuoli: 1. Nainen 2. Mies

Tka:

Isén ammatti:

Aidin ammatti:

Kiitos osallistumisestasi! ©



