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JOHDANTO

1.1 Korkeakoulut ja markkinointi

Korkeakouluille, koulutusyksikdille, tiedekunnille ja muille koulutuksesta kiinnostuneille
organisaatioille on térkeda turvata riittdva ja mahdollisimman laadukas opiskelija-aines. 1k&
luokkien rakennemuutos ja ruorten osuuden pieneneminen aiheuttavat tulevaisuudessa sen,
ettd eri alojen valinen kilpailu lahjakkaista yksil6ista tulee kiristymaan. Nykyinen markkina
vetoinen korkeakoulupolitiikka ja kilpailu opiskelijoista ovat lisdnneet eri alojen ja yksikodiden
tarvetta markkinoida itsedan tavoitteena riittéava hakijamaara omaan yksikkdon. Korkeakoul u-
jen tulostavoitteet ovat lisdnneet kiinnostusta koulutukseen hakevan opiskelija-aineksen laa-
tuun. Pyrkimyksend on valita mahdollissimman tehokkaasti joukosta parhaat ja aalle sove-
liammat, potentiaaliset menestyjat. Korkeakoulujen, ja erityisesti kauppatieteellisen alan
viestinnassa on tasta syysta tapahtunut merkittévia muutoksia. Viestinnan luonne on saanut
akuperdisen informatiivisen sisdlténsa rinnalle myds markkinoinnillisia piirteitéd. Mielikuvilla
on merkittavd asema nuorten koulutuspaikan valinnassa, ja markkinointiviestinnan keinoin

naihin miglikuviin on mahdollista vaikuttaa.

Koulutusalan markkinointi on suhteellisen uusi asia Suomessa, eika aiempia tutkimuksia a-
heesta ol e kéytettavissa kovinkaan runsaasti. Koulutus on julkinen palvelu, jonka markkinoin-
ti eroaa perinteisesta monella tavalla. Vaikka tarkoituksena onkin viestia koulutusalan positii-
visista puolista yleisolle, luoda hyvéa imago ja saada kohderyhmét kiinnostumaan aasta, tulee
koulutuksen markkinoinnissa huomioida se, ettéa viestinndlla on merkittavéat vaikutukset niin
yhteiskunta- kuin yksilotasollakin. Siks markkinoinnissa tulisi kiinnittéa erityista huomiota
eettisiin ja toteutuksellisiin rgjoihin, pitden jatkuvasti mielessa koulutusi nstituution perimmai-

nen tarkoitus ja tehtava.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan kauppatieteellisen koulutusalan markkinointia. Tutkimuk-
sen tavoitteena on selvittéd Suomen Ekoromiliiton vuonna 2002 toteuttaman imagokampan+

jan vaikuttavuutta. Kampanjan tavoitteena oli lisétd abiturienttien tietoutta kauppatieteel lisesta



alasta ja kiinnostusta hakeutua ekonomikoulutukseen. Tassa tutkimuksessa tarkoituksena on
gis selvittéd, mitkd tekijat vaikuttavat koulutusalaan liittyvan mainoskampanjan tuloksiin,
missa méarin kampanja on huomattu ja onko sillé ollut vaikutusta vuonna 2003 kauppatieteel-
liseen koulutukseen pyrkivien henkilGiden hakupa&toksiin. Tutkimuksessa tarkastelun kohtei-
na ovat hakijoiden taustat ja mielikuvat, hakijoiden kéyttémét tietoldhteet sekd mainoskam:

panjan tavoittavuus ja tul ok set.

Padtutkimusongelmana on selvittda imagokampanjan vaikuttavuutta, e€li kuinka lagjasti kam:
panja on huomattu kohdeyleistn keskuudessa ja orko silla ollut vaikutusta kohderyhman re-

kupaatoksiin. Pédongel maa jasennetdan kolmen alaongelman avulla:

1) Minkélainen on kauppatieteellisen alan hakijaprofiili, hakijoiden mielikuvat alasta,
opinnoista ja itsestéén hakijoina seké& hakijoiden motivaatio ja syyt dan valintaan?
2) Mistéa koulutusalaan liittyvaa tietoa on pédasiassa haettu ja kuinka kattavia nama tieto-
kanavat ovat hakijoiden mielestd olleet?
3) Imagokampanjan vaikuttavuus hakijoiden keskuudessa; €li
a) kuinka suuren huomioarvon imagokampanja on saanut kohdeyleison joukossa
(kuinka moni otoksen hakijoista on ndhnyt mainoksen)?
b) minkaaisia mielikuvia ja mielipiteitd mainokset ovat kohderyhmassa herétta-
neet?
C) missa paatdksenteon vaiheessa mainos on tavoittanut kohderyhmansa, ja miten

mainos on vakuttanut hakupadtoksen syntyyn?

Teoriataustan avulla selvitetéén, mita tekijoitd koulutusalaan liittyvassa viestinndssa ja mai-
nonnassa tulis ottaa huomioon, mitka tekijét vaikuttavat mainonnan tehoon ja miten mainok-
tasolle, eli tarkastellaan Ekonomiliiton mainoksen kohderyhmaa, heidan ké&yttami&an tietol&h-
teitd ja mainoskampanjan vaikutuksia. Tulosten perusteella pohditaan, miten koulutusalan
mai noskampanja on toiminut ja miten tulevai suudessa koulutusalan viestinté voitaisiin kehit-

taa.



1.3 Tutkimuksen rakenne

Teoriaosuuden alussa selvitetéddn koulutusalan markkinointiin ja imagoon liittyvia tekijoita
sekd miten padadtoksentekoprosessi aavalinnassa etenee, ja mitka tekijét vaikuttavat yksilon
ammatinvalintaan. Koulutusala kuuluu voittoa tuottamattomaan sektoriin, ja sen vuoks tyssa
kaytetéddn termid nonprofit-markkinointi. Nonprofit- markkinointia tarkastellaan siks, etta se
eroaa perinteisestd markkinoinnista tiettyjen ominaisuuksien suhteen. Lisdks minka tahansa
organisaation viestinndssa on térkeda ymmartaa imagon merkitys ja sen keskeiset osa-alueet,
jotta tastd imagosta pystyttéisiin kohderyhmille kampanjan avulla viestimaan. Koulutusalan
markkinointiin liittyvét |aheisesti myos yksilon aavalintaan liittyva paatoksentekoprosess ja

ammatinvalintaan vaikuttavat tekijéat.

Luvussa 3 keskitytédn selvittdmaén viestinndn ja mainonnan vaikutusmekanismeja koulu-
tusalan markkinoinnissa. Viestintéan liittyen on térkedd ymmartdd miten viestinta toimii ja
mitka tekijét vaikuttavat viestinnan tavoitteiden saavuttamiseen. Mainonta on yksi viestinnan
muoto. Tyodssa selvitetddn mitka tekijat vaikuttavat mainonnan tehoon, miten mainokset vai-
kuttavat kohdeyleisdon ja miten mainonnan vaikutiksia on mahdollista tutkia. Nama ovat
olennaisia mainonnan osa-alueita, joihin tulisi kiinnittdd huomiota kampanjoiden suunnitte-
lussa, toteutuksessa ja arvioinnissa. Luvussa 4 kasitelld8n empiirisen tutkimuksen aineistoa ja
sen analysointia. Ensiksi kaydaan |api kyselytutkimuksen tavoitteet, tutkimusmenetelmét ja
aineiston hankintaan liittyvét tekijét seka vastagjien taustat. Luvussa 5 esitetdan kyselytutki-
muksen tulokset. Ensiks tarkastellaan vastagiien hakupaétoksen syntymistd, motivaatiota,
gyita alanvalintaan seka kasityksia ja mielikuvia alasta, opinnoista ja itsesté hakijana. Seurae-
vaks selvitetddn vastagjien pddasiallisesti kayttédmia tietoldhteitd, niiden toimivuutta seka
vastagjien aktiivisuutta tiedon hankinnassa. Taman jalkeen kdydaan [8pi ekonomikoulutuksen
imagokampanjaan liittyvét tulokset, eli kampanjan taustalla olleet tavoitteet, kampanjan saa-
ma huomioarvo, mielipiteet mainoksista sekd mainosten vaikutus hakijoiden paéttksenteossa.
Lopuks tutkimustuloksista tehd&an viela yhteenveto ja pohditaan tuloksista nousevia johto-

pa&toksia.



2 KOULUTUKSEN MARKKINOINNIN TAUSTA

Tutkimusaluetta selittdva teoriatausta koostuu nonprofit- markkinoinnista, imagon merkityk-
sesté koulutusalan markkinoinnissa seka yksilon pédtoksentekoon ja ammatinvalintaan liitty-
vistd tekijoistd. Markkinointi voittoa tuottamattomalla sektorilla eroaa perinteisestd markki-
noinnista, ja sikks on olennaista selvittdd nédiden taustatekijoiden merkitysta ja vaikutusta

koulutusalan viestinnassé.

2.1 Nonprofit-mar kkinointi korkeakoulusektorilla

Kuten tuotteilla ja palveluilla, myos gjatuksilla ja ideologioilla on omat elinkaarensa. Markki-
noinnin soveltaminen nonprofit-alueelle sai alkunsa 1970-luvun alussa. Nykypéivana nonpro-
fit-markkinointi elda jo varsin kypsada vaihetta. Markkinointi on yhteiskunnallinen, kaikkialle
ulottuva aktiviteetti, jonka avulla voidaan aikaansaada paljon muutakin kuin tuotteiden myyn-
tidtai kysynnan herattamista. Opiskelijoiden rekrytointi tiettyyn opinahjoon on osaltaan myos
markkinointia, samoin kuin mink & tahansa asian, aatteen tai aiheen tarkoitusperéinen esille
tuominen. (Kotler, 1987, 4-5.)

Y hdysvalloissa korkeakoulujen markkinointi sai akunsa sitd, kun huomattiin etta markki-
noinnin keinoja on mahdollista hyddyntdd my6s voittoa tuottamattomalla sektorilla. Y hdys-
valloissa koulutusalan markkinointi perustuu yksityisten oppilaitosten suureen maaraan, silla
ndiden instituutioiden on itse huolehdittava rahoituksen saamisesta toiminnan yll&pitamiseks
(Kotler 1975, 345). Suomessa koulutuksen markkinointi on hieman uudempi asia, silla téélla
koulutus rahoitetaan padasiassa julkisin varoin. 1990-luvun alussa korkeakoulupolitiikkaan
mukaan tullut tuloksellisuuden késite on kuitenkin saanut ailkaan sen, etta eri oppilaitokset
haluavat itselleen mahdollismman hyvan ja laadukkaan opiskelija-aineksen. Sen turvaami-
seks koulutusaloja on ryhdytty markkinoimaan. Hancockin ja McCormickin (1996, 59-67)
mukaan kilpailu eri korkeakouluyksikéiden ja alojen kesken on lisdantynyt viimeisen vuosi-
kymmenen aikana huomattavasti. Tasta syysta koulutusyksikot ja koulutukseen liittyvét orge
nisaatiot ovat alkaneet toimia enemman kuten perinteiset kaupalliset yritykset, markkinoimal-

la’tuotteitaan’ ja palvelujaan tutkimustietoon ja strategioihin nojaten.



Puhuttaessa nonprofit- markkinoinnista on tarkedd ymmartaa, etta se eroaa tiettyjen tekijoiden
suhteen perinteisestd markkinoinnista. Nonprofit-sektorin méaritelmi& on olemassa useita,
mutta yleisesti ottaen alue eroaa perinteisesta markkinoinnista mm. rahoituksen, omistussuh
teiden, tarjoamiensa palvelujen seka poliittisen kontrollin suhteen. Y ksiléiden ja organisaati-
oiden védlinen kanssakdyminen nonprofit-sektorilla on yleensa korkean sitoutumisen toimin
taa, ja kohdeyleisdlla on vain vahan tai e lainkaan kokemusta nonprofit-organisaation
paveluista. (Kotler 1987, 10-13, 113.)

Mainontaa kaytetéén yhtena markkinoinnin keinona myds nonprofit-sektorilla. Mainontaa on
usein Kritisoitu sen suostuttelevasta tyylista ja tavasta synnyttéd yksipuolisia mielikuvia.
Nonprofit-sektorilla mainonnalla voidaan kuitenkin hyodyttéd yleisod mm. lisédmalla kulutta-
jien tietoisuutta seké antamalla tilaisuus tietoa tarvitsevien ja tietoa jakavien tahojen kohtaa-
miselle. Tietoisuus vahtoehtojen olemassaolosta lisdd yksilon pddtoksenteossa tarvitsemia
mahdollisuuksia. Nonprofit-sektorin mainonnassa olennaista on oikeudenmukainen ja toden-
perdinen viestintd, silld kyseessa ovat yleensd suuret ja térkeét asiakokonaisuudet, jotka kos-
kettavat useita kohderyhmén jasenia henkilokohtaisella tavalla. (Chapman & Cowdell 1998,
239-244.)

Markkinoinnin avulla nonprofit-organisaatiot ovat saaneet toiminnassaan aikaan useita posi-
tilvisa muutoksia. Hyvin organisoidut ja kohdennetut viestintdkampanjat, asiakkaiden muut-
tuvien tarpeiden huomiointi sekd innovatiivinen asiakasl@htdinen suhtautumistapa ovat vain
muutamia esimerkke & positiivisista muutoksista. Nonprofit- markkinointi on usein monimut-
kai sempaa kuin sen perinteinen muoto, silla markkinoinnin kohteena on tietty aineeton palve-
lu tai sosiaalisen kayttaytymisen muutos. Markkinoitava asiakokonaisuus on usein myés abst-
rakti ja vaikeasti médriteltavissa tai mitattavissa. Nonprofit-markkinoinnin kohdeyleisd on
usein lagja ja se koostuu useista erityyppisista yksildisté ja kohdesegmenteistd. Talldin vies
tinnan kohdentaminen oikein muodostuu erittéin haastavaks. Kenties kaikista tarkein ero
perinteisen ja nonprofit-markkinoinnin véilla on se, ettd nonprofit-organisaation missio on
yleensa paljon monimutkaisempi ja hankalampi méaritella kuin perinteisen, rahallista voittoa
tavoittelevan organisaation. Tasta syysta nonprofit-organisaation markkinointia suunniteltaes-
sa on erityisen térkedd pitdd mielessi varsinainen toiminnan tavoite, jonka toteuttamiseen
markkinoinnilla pyritéén. (Gallagher & Weinberg 1991, 27-41.)



Syy nonprofit-sektorin mainonnan syntyyn on kilpailu. Jos organisaatio on alallaan ainoa,
eika sen tuottamalle palvelulle ole olemassa vaihtoehtoja, e sen juurikaan tarvitse mainostaa
jahoukutella yleisbad oman vaihtoehtonsa valintaan. N&issa tapauksissa viestintd on padasiassa
julkisuustoimintaa (public relations, PR). Mainonnan sijasta voidaan puhua my6s sosiaalisesta
markkinoinnista. Téssa tapauksessa markkinoitava kohde on jokin yhteiskunnallinen tekija,
jota tuodaan yleison tietoisuuteen markkinoinnin keinoin. Y hteista kaikelle nonprofit-sektorin
mainonnalle on kuitenkin se, ettd mainonnalla e pyrita rahallisen voiton saavuttamiseen.
Viestinndn tuloksia el voida taten mitata kaupallisen mittapuun mukaan. (Chapman & Cow-
dell 1998, 244-246.)

Perinteinen voittoa tavoittelevan organisaation mainonta on tyyliltéan yleensa erilaista kuin
nonprofit-organisaation mainonta. Perinteisessa mainonnassa kaytetddn usein tehokeinoja
laidasta laitaan. Pa&tarkoituksena on tietyn tuotteen tai palvelun myynnin edistaminen tehok-
kaan suostuttelun avulla. Nonprofit-mainonnassa pégasiallisena tarkoituksena on informoida
kohdeyleisba tietysta asiakokonaisuudesta, jolloin viestintatyyli on erilainen. Mainonnan
suunnittelussa tulisi téten olla enssimméisella sijalla varsinaisen viestin véalittdminen kohde-
yleistlle mahdollismman selkedlld, totuudenmukaisella mutta myos houkuttelevalla tavalla.
Mainoksella el tulisi "kikkailla’ liikaa, eikéa se saa ollalipevéatai eettisesti arveluttava. Uskot-
tavuus on nonprofit mainonnassa ensiarvoisen térkeda. Taman tulee olla etusijalla seka viestin
sisdllossa etta visuaalisen ulkonddn muodostamisessa. Oikeudenmukainen ja asidlinen vies
tinta on ainoa tapa markkinoida nonprofit-organisaation toimintaa, silla valheellinen tai epa
eettinen mainonta on ana ristiriidassa varsinaisen mainostettavan kohteen kanssa. (Reed
1996, 1-2.)

Nonprofit-organisaation mainonnassa vadran ja harhaanjohtavan kuvan antaminen organisaa-
tiosta tulee vaistamétta ilmi, ja vahingoittaa talléin julkisuuskuvaa merkittavasti. Julkisuus-
ty6ssa ja kaikessa organisaation viestinnassa tulisi kayttada hyvaa viestintétapaa ja valttéa yli-
lyontggd minkdan tekijan suhteen. Viestinndssa olennaista on informoida sidosryhmiéa
organisaation tavoitteista, toiminnasta ja palveluista sekd motivoida yleista kiinnostumaan
naistd. Viestintda voi tapahtua monella tavalla, mm. mainontana, mutta jo pelkalla olemassa
olollaan organisaatio kommunikoi jotain itsestdan. Viestinndn suunnittelussa on otettava
huomioon organisaation omat tarpeet kertoa itsestédn sek& miten viesti parhaiten valitetéén
halutulle kohdeyleistlle. Se, mitd jakenelle halutaan kertoa, vaikuttaa siihen, miten asia tulis

viestid. Useat instituutiot kyttavat sekd PR:84 etta mainontaa viestinndssaan. Yleensa ne tay-



dentévét toisiaan organisaation kokonaisviestinnassa tehokkaasti. (Kotler & Fox 1985, 276—
278.)

Mainonta on vain yks osa nonprofit-organisaation viestintdd, eika koskaan pida unohtaa suh-
demarkkinoinnin merkitystd kokonaisviestinnassa. Pysyvien ja hyvien suhteiden luominen
sidosryhmiin on térked osa viestinnan onnistumisessa. Nykyisten sidosryhmien lisdksi organi-
saation tulisi tunnistaa my6s mahdolliset tulevat sidosryhmét ja pohtia miten viestintda voitai-
siin lagentaa tavoittamaan myods nama ryhmét. (Reed 1999, 1-2.) Taman tutkimuksen kannal-
ta potentiaalisa sidosryhmid ovat alavalintaa tekevéat nuoret, joihin viestinndlla pyritéén
vaikuttamaan. Tasta syysta Ekonomiliiton kannattais tehda itsedén tunnetuks myds néille
ryhmille positiivisen mielikuvan luomiseks ja koulutusalaan liittyvan kiinnostuksen herétta-
miseksi.

Viime vuosien aikana on korkeakoulumarkkinoinnissa aettu kayttdd myoOs perinteisesta
markkinoinnista tuttua brandi-kasitetta. Brandin avulla mainostettavalle kohteelle on mahdol-
lista luoda "kasvot”, jotka auttavat kohteen hahmottamisessa. Brandi muodostaa kohteelle ns.
henkildllisyyden, jolloin kohdeyleisbn on helpompi hahmottaa kokonaisuus ja organisoida
késityksensa mainostettavasta kohteesta omaan kategoriaan (Lotti 2001, 92—93). Brandi tuo
esille organisaation ominaispiirteet ja on oikein muodostettuna johdonmukainen, systemaatti-
nen ja selked. Brandi ndkyy organisaation kaikessa viestinndss, yleensi logoina, vareing,
iskulauseina ja muotoina, mutta myds viestintétapana ja tyylina Ajatus koulutusalan brandista
saattaa tuntua aluksi oudolta, mutta sen huomioiminen koulutuksen markkinoinnissa luo uusia
mahdollisuuksia viestinnan suunnittelulle. Brandin rakentaminen on pitkallinen prosessi, joka
vadtii runsaasti systemaattista suunnittelua. Brandi-gatus tulee myo6s vieda 18pi koko organi-
saatiossa, jotta jokainen tyontekija sisdistéa ne periaatteet, joita organisaatio toiminnallaan
toteuttaa. (Burge & Gunther 2002, 20-21.)

Brandin rakentamisen ytimend on ymmarrys nykytilasta, €li sitd, mitd kohdeyleisd gjattelee
organisaatiosta. Kohdeyleisissi saattaa olla kasityksia jotka elvét lainkaan vastaa organi saati-
on omaa kuvaa itsestéén. Brandin kehittémisen ja vahvistamisen kautta organisaatio voi vies
tid itsestddn haluamiaan asioita seké korjata mahdollisia vaarinkasityksia ja epasuosiollisia
asenteita kohdeyleisossa. Brandi-identiteetin luominen voi onnistuessaan toimia pohjana kai-
kelle organisaation viestinnélle eri sidosryhmien kanssa. Brandi-identiteetin kehittdminen on

yleisesti esitettyna nelivaiheinen prosessi, jonka vaiheita ovat nykytilan kartoitus, positiointi



ja strateginen suunnittelu, luova kehitystyd seké toteutus ja arviointi. Brandiviestinnassa voi-
daan kayttéd hyvéks monia viestintdkanavia ja medioita, ja tama kokonaisviestinta tulee
suunnitella aina organisaation yksilollisten tarpeiden mukaan. (Brock 2002, 48-49.) Kun
brandi on suunnittelun ja viestinndn avulla onnistuttu luomaan, ja kun sen on todettu olevan
onnistunut, tulisi aloittaa jatkuva tutkimus ja kehitystyd jolla brandi pidetéén gan tasala.
Elinvoimainen brandi uudistuu ja kehittyy jatkuvasti ja vastaa seké yleison ettd organisaation
odotuksiin monipuolisesti ja tehokkaasti. (Frederick, Austin & Draper 2002, 55.)

Ekonomiliitolla voidaan sanoa jo olevan tietynlainen brandi, joka vélittyy sen viestinnassa
mm. logoina ja yksildllisind vareind. Logon tunnistavat varmasti kaikki kauppatieteita opiske-
levat ja opiskelleet henkil6t seka liiton kanssa toimineet organisaatiot. Suuremmalle yleisolle
Ekonomiliitto on kenties hieman tuntemattomampi. Viestinnan avulla on mahdollista parantaa
sen tunnettuutta myds mahdollisten tulevien sidosryhmien, kuten tulevien kauppatieteiden
opiskelijoiden joukossa. Brandin avulla koulutusalalle on mahdollista luoda imago, joka on
kohderyhman mielestd houkutteleva. Brandiviestinnan avulla on lisakss mahdollista selventda

koulutukseen hakeutuvien mielikuvaa opiskelusta ja alasta yleensa.

Perinteisen markkinoinnin kirjallisuudessa on useita hyddyllisia keinoja ja mekanismeja joita
voidaan soveltaa myds koulutusalan markkinoinnissa. Yksi téllaisista on organisaation positi-
ointi. Pogitiolla tarkoitetaan sité, miten kohdeyleisd mieltéa tietyn yksikon suhteessa muihin
kilpaileviin vaihtoehtoihin. Positiointistrategian avulla voidaan hahmottaa tdménhetkinen
asema kohderyhman mielessa. Positiointiprosessi koostuu neljastd vaiheesta: 1) organisaation
nykyisen aseman méaarittaminen, 2) toivotun aseman hahmottaminen, 3) strategian suunnittelu
toivotun aseman saavuttamiseksi, ja 4) strategian toteuttaminen kdytannossa. (Hightower &
Symmonds 2002, 6-7.)

Positiointi tarjoaa Ekonomiliitolle hyvan tilaisuuden tutkia sitd asemaa, jonka se haluaa eko-
nomikoulutuksella olevan muiden korkeakoulualojen joukossa. Mihin ekonomikoulutus halu-
taan rinnastaa, ja millainen imago silla on muihin koulutusaloihin ndden? Usein eri aoja
kategorisoidaan mm. siséénpaasyn vaikeuden, opintojen haastavuuden, koulutusyksikon mai-
neen ja koulutuksesta saatavan ammatin perusteella. Positioimalla ekonomikoul utus rinnastet-

tavaks arvostettuihin koulutusaloihin voitaisiin lisdté kauppatieteiden arvostusta entisestaan.



2.2 Imagon merkitys koulutusalalla

Brandiin laheisesti liittyva tekija on organisaation imago, joka on ndkyméatén mutta erittain
merkittéva lisdarvo mille tahansa organisaatiolle. Puhutaankin brandipédomasta (brand equi-
ty) jaimagoarvosta. Olennaista ndissé on se, etté jos brandillatai imagolla e ole arvoa organi-
saation sidosryhmille, e silla ole arvoa mydsk&an organisaatiolle itselleen. Arvo perustuu siis
siihen miten sidosryhmét arvioivat brandin ja imagon voimakkuuden. Imago liittyy siis vah
vasti mielikuviin ja sithen kuuluvat sellaiset késitteet kuten organisaation persoonallisuus,
identiteetti ja maine. Imago on kaikkien niiden kasitysten summa, joita yksil6l18, yhteisoll& tai
sidosryhméllé on organisaatiosta. Sidosryhmien kasitykset organisaation imagosta vaikuttavat
heidan paatoksentekoonsa ja tekemiinsd valintoihin. Organisaatio e itse pysty tdysin paétta-
maan sitd, minkdlainen imago silla on kohderyhman keskuudessa, silla mielikuvat syntyvét
monien tekijoiden vaikutuksesta. Imagon rakentamiseen kannattaa kuitenkin panostaa, silléa
sen avulla voidaan saada aikaan merkittdvia muutoksia yleison asenteissa. Organisaatio jolla
on hyva imago, vetéd puoleensa yksilgita eri sidosryhmista ja luo mm. erittéin hyvan rekry-
tointipohjan. Hyvan imagon rakentamiseen tarvitaan hyvaa toimintaa ja hyvaa viestintdd seké
organisaation sisalla etta sen ympéristossa. (Vuokko 2003, 101-113.)

Markkinoituminen lisda nykypéivana mielikuvatekijoiden merkitystd. My6s imagomainonta
pyrkii positiivisten mielikuvien heréttdmiseen. Thmiset tekevét pdéatoksia ja valintoja sen pe-
rusteella, minkdainen késitys heilla on asioista. Mielikuvassa on kyse sitd, miten sidosryh
mét havaitsevat kohteen, eika siitd miké on kohteen todellisuus. Imagomainonnalla luotu ku-
va tulee toimiakseen kuitenkin olla mahdollisimman |&hell& todellisuutta ollakseen uskottava.
(Karvonen 1999, 23-24.)

|dentiteetti, eli organisaation perusolemus on oltava selvilla silloin, kun yhteiso ryhtyy pohti-
maan imagoasioitaan. |dentiteetti on aina todellinen ja se koostuu arvoista, ominaisuuksista,
toimintatavoista, ihmisistg, tuotteista ja palveluista — hyvista ja huonoista puolista. Identiteet-
tid el voi muuttaa vakisin, mutta se kuitenkin muuttuu jatkuvasti ihmisten ja toiminnan muka
na. Imagokampanjointi tuo esille organisaation identiteetin, ja sen avulla voidaan hahmottaa
ne ydintekijét, joita halutaan ympéristolle viestia. Tarkeita elementtejd@ imagoviestinnassa ovat
ympariston sidosryhmien tunteminen, tavoitekuvan maérittdminen £ka jatkuva viestinta ja

sen arviointi. Profiloinnin ja luotauksen avulla organisaatio voi seurata omaa imagoaan sidos-
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ryhmiensd keskuudessa. Tavoitekuvan ja imagon véliset kuilut ovat haasteita profiloijille, i
organisaation johdolle ja tiedottgjille. (Uimonen & Ikavalko 1996, 180-191.)

|dentiteetti ja imago eivét ole yksittaisia tekijoitéa organisaatiossa, vaan ne syntyvét tarkeim-

mista ydintoiminnoista ja ndkyvét kaikessa toiminnassa. Nimen tunnistaminen ja positiivinen
imago luovat ns. goodwill’ig, joka auttaa niin viestinnan vaikuttavuudessa kuin koko organi-

saation toiminnassakin. Vahva organisaatioimago on téarked kilpailuetu, jota on pyrittéava pi-
tamaadn ylla ja vahvistamaan. Imagon luominen on paljon enemman kuin logon, vérien tai

julkaisumateriaalien muuttamista. Se on kokonaisvaltainen strateginen toimintamalli, joka
heijastuu organisaation toimintaan ja fyysisiin osa-alueisiin kaikilla tasoilla. Jos organisaatio
on hajanainen ja eri osapuolille selkiytyméton, on vaarana, etta myods ulkopuoliselle yleislle
valittyva mielikuva jaa jasentyméttémaksi. Organisaation identiteetti on kiintedssa yhteydessa
organisaatiokulttuuriin eli siihen, miten sen jasenet toimivat ja kayttaytyvét ollessaan kontak-

tissa sidosryhmien kanssa. (Simpson 1987, 1-2.)

Organisaatiot pitavéat huolta maineestaan yleensa julkisuustyon, PR:n avulla. Tama pitda sisal-
|dén kaiken mita organisaatiosta vélittyy yleisdlle eri medioiden avulla. PR pitéa sisdlldan
sellaisia toimintoja kuten lehdistétiedotteet, organisaation liittyvét uutiset, kampanjat ja muut
ei-maksulliset viestintamuodot. Nama lisddvét organisaation uskottavuutta ja luotettavuutta

yleisdn silmissa ja parantavat téten myos viestinnan tehoa. (Weimann 2003, 10-11.)

Organisaation imagokampanjointi on tehokas tapa viestia itsestédan yleisolle yksildllisela ja
positiivista huomiota herédttavélla tavalla. Jokainen organisaatio harjoittaa viestintéa ja tuo
edlle asioita itsestéan tavala ta toisella, silla viestintd on kaiken yhteistoiminnan edellytys.
Olennaista onkin, ettéa kaikki organisaation toiminnot, kuten markkinointi, viestintd, operatio-
naalinen toiminta ja johtaminen, tapahtuvat yhdenmukaisella ja imagon muodostamisessa
toisiaan tukevalla tavalla. Y hteisen, strategiaan nivotun imagon tulee siis nékya kaikessa toi-
minnassa. Hyvin muodostettu ja viestitty imago takaa sen, etté pelkka organisaation logon
nakeminen tuo yleisolle mieleen kaikki aiemmin vastaanotetut, organisaatioon liittyvét viestit.
Viestintdkampanjan voidaan sanoa olevan onnistunut kun yleisd tunnistaa logon. Silloin se
toimii avaimena muistiin, valittden paljon enemman tietoa kuin pelkdn muodollisen kuvion.
(Uehling 1987, 5-8.)
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Tutkimus liittyy oleellisesti kaikkiin imagokampanjoinnin vaiheisiin. Suunnitteluvaiheessa
tehtavana on selvittéd mita eri sidosryhmid, nykyisia ja potentiaalisia organisaatiolla on, sekéa
mité ja miten heille kannattaa viestid. Erityisen térkeda on selvittda naiden sidosryhmien ny-
kyiset mielipiteet ja asenteet organisaatiota kohtaan. Tama tieto toimii pohjana muulle suun-
rataan uusintatutkimuksin, jotta saadaan selville onko viestintékampanjalla ollut vaikutusta

asenteisiin ja niiden kautta kayttaytymiseen. (Gilfeather 1987, 9-11.)

Imagon yllgpitdminen ja jatkuva kehittdminen on yhta olennaista nonprofit-organisaatiolle
kuin perinteisille liikeyrityksille. My6s nonprofit-organisaation toiminnalle on tarkedd, etta
gita valittyva kuva on positiivinen ympériston ja sidosryhmien keskuudessa. Hyva imago
parantaa viestinnan tehokkuutta, ja imagon ansiosta viestit saavat enemman painoarvoa ylei-
sbn mielessi. (Selame & Selame 1988, 26-27.) Imagon voidaan sanoa olevan yhteys arkito-
dellisuuden ja ympériston kasitysten vailla Mitd myonteisempia ja lahempana toisiaan ne
ovat, sitd onnistuneempaa voidaan sanoa imagonrakentamisen olevan. Jos ndiden kahden &
linen ero on suuri, voi vikaa etsia joko organisaation ydintoiminnoista tai vaihtoehtoisesti
viestinnastd. Yleensd jossain nédista osa-alueista on kehitettavaa ja parantamisen varaa, silla

hyva imago edellyttda molempien osa-alueiden olevan kunnossa. (Gray 1986, 8-13.)

2.3 Paatok sentekopr osessit koulutusalan valinnassa

Yksilon ammatinvalintaan liittyva pdatoksenteko on monivaiheinen prosessi, joka voi edeta
nopeasti ta pitkdn gan kuluessa. Padttksentekoprosessia tarkastellaan té&ssa yhteydessa
markkinoinnin teorian kautta, jonka yleisluontoisuuden vuoksi teoriaa on mahdollista soveltaa
my0s alavalintaan liittyvaén paatoksentekoon. Prosessin vaiheet ovat vastaavia, ja aavalin
taan liittyvéssa padtoksenteossa vaikuttavat samat elementit kuin missa tahansa korkean sitou-

tumisen paétoksessa.

Pagtoksenteko lahtee ongelman tunni stamisesta, etenee informaation etsinnan ja vaihtoehtojen
arvioinnin kautta pagtoksentekoon. Kaikki padtoksenteko el etene suoraan tassa jarjestykses
s, silla vaatimattomissa ja vahemman merkityksellisissa tilanteissa yksil0 saattaa Siirtyd suo-

raan ongelman tunnistamisesta padtoksentekoon. Korkean sitoutumisen tilanteissa kuitenkin



12

yksilo kay yleensa |8pi kaikki vaiheet ja kdyttéd myos runsaasti aikaa niiden 18pikaymiseen.
(Solomon, Bamossy & Askegaard 1999, 207-209.)

Paatoksenteon tueksi kaytettéava informaatio voidaan jakaa tietoldhteen perusteella neljéén
ryhméén. 1) Yksilon omiin tiedonlahteisiin kuuluvat perhe, ystavét, tutut ja naapurit. 2) Kau
palisin lahteisiin lukeutuvat mm. mainokset ja organisaation henkil6ston toiminta. 3) Julkisia
lahteitd puolestaan ovat median tuottama viestinta ja julkisten organisaatioiden viestinta. 4)
Kokemukseen perustuvia tiedonlahteitd ovat omat kokemukset ko. asiasta, esim. tuotteen
kokeilu tai yhteydenpito organisaatioon. Eri |ahteiden merkitys korostuu erilaisissa tilanteissa.
Yleisesti voidaan sanoa, etta kaupalliset ja julkiset [dhteet toimivat pddasiassa informatiivisina
lahteind. Yksilon sosiaalisessa verkostossa olevat henkilét ovat puolestaan evaluatiivisia ja
preferenssga ilmentavid tiedonldhteitd. Mainostavan organisaation on térkeda tietéd mista
heidan yleisonséd normaalisti etsii ja saa tietoa, jotta viestinta voitaisiin valittéé oikeiden kare-
vien kautta. (Kotler 2003, 204-205.)

Y ksilon pdétoksentekoprosessin tuntemus on organisaatioille erittéain tarkeda, jotta voimavarat
voidaan kohdentaa oikein eri kohderyhmissa ja tilanteissa. Yksild siirtyy ongelman tunnista-
misesta informaation etsintdan ja vaihtoehtojen arviointiin, jonka jalkeen syntyy péétos ja sitd
seuraava kayttaytyminen. Kaikissa nédissa vaiheissa voidaan informaation avulla vaikuttaa
prosessin kulkuun ja sen lopputulokseen. Ongelman tunnistamisvaiheessa voidaan oma tuo-
te/palvelu/ala tuoda esiin, jotta yksilo on tietoinen tasta vaihtoehdosta ongelman ratkai semi-
seksi. Informaation etsimisvaiheessa ja vaihtoehtoja arvioitaessa on tarkeda tuottaa tarpeeksi
tietoa yksilon kaytettavaks, jotta paatdksenteko olisi mahdollisimman yksinkertaista. Organi-
saatioille runsas esitemateriaali voi olla merkittava kilpailuetu. Paatoksentekovaiheessa voi-
daan argumentein ja houkuttelun avulla (mainokset) vaikuttaa paétdksen syntyyn ja sitd seu-
raavaan kayttaytymiseen. Padtoksentekoprosessi e aina ole kuitenkaan nédin yksioikoinen,
vaan sihen voivat vaikuttaa myos sidosryhmien asenteet ja odottamattomat tilannetekijét.
Naita tekijoita on markkinoinnin keinoin vaikeaa kontrolloida. Lopputul oksen méaéaraa yksilon
oman midlipiteen voimakkuus suhteessa nédihin ulkoisiin tekijoihin. Markkinoinnin avulla
pyritéén myo6s vaikuttamaan yksilén oman mielipiteen voimakkuuteen. (Kotler 2003, 202—
207.)

Oppimisella on myo6s tarkea asema paatoksentekoprosessissa. Oppimisella tarkoitetaan téssa

tapauksessa suhteellisen pysyvda muutosta yksilon kayttaytymisessd, joka syntyy kokemuk-
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sen kautta. Oppiminen saattaa tapahtua joko suoraan tai valillisesti, esm. mainosten kautta.
Oppiminen voi tapahtua joko yksinkertaisten arsyke-reaktio prosessin tai monimutkaisten
kognitiivisten prosessien kautta. Oppimisella on merkittdva vaikutus mainonnan tehokkuu-
teen, silla oppimisen kautta yksilot tulevat tietoisiks eri vaihtoehdoista, ja muodostavat kasi-
tyksia pagtoksenteon tueksi. Oppimisen kautta yksilon mieleen muodostuu muistijaki. Uusi
tieto yhdistyy muistissa olevaan aiempaan tietorakenteeseen, joka ndin ollen tdydentyy ja
kehittyy. Mainonnan tarkoituksena onkin osaltaan kouluttaa kuluttajia ja liséta heidén tieto-
maariddn mainoksissa valittyvan informaation mahdollistaman oppimisen kautta. Oppiminen
on mainonnan kognitiivisen vaikutuksen tulos, jota voidaan mitata mm. tunnistamis-, tulkit-
semis-, jamuidtitesteilla. (Solomon, Bamossy & Askegaard 1999, 65-88.)

2.4 Ammatinvalintaan vaikuttavat tekij at

Kohderyhman tuntemus on ensimméinen ehto viestintékampanjan onnistumiselle. Vakka
aihetta kasitelléan tassa tydssa 1&hinnd markkinointiviestinnan nakokulmasta, on hyva huomi-
oida myds ammatinvalintaan liittyvét tekijat. Ammatinvalinta on kehitysprosessi, joka etenee
siirryttéessi elamankaaressa eteenpdin. Ammatin ja koulutusalan valintaan vaikuttavat monet,
niin ulkoiset kuin sisdisetkin tekijéat. Ulkoisia vaikuttimia ovat mm. sosiaaliset suhteet, kult-

tuuri jaarvot, ja sisaisia tekijoita persoonalisuus, el@mantilanne, yksilolliset arvot ja motiivit.

Yks kehityspsykologiaan nojautuva ammatinvalintateoria on Superin 1950- luvulla kehittdma
malli, joka jakaa yksilon elamankaaren viiteen kehitysvaiheeseen. Mallin mukaan 15-17 vuo-
tiaat ovat kokeiluvaiheessa, jolloin eri aloja pohditaan ja kdydaan |api seka abstraktilla tasolla
(esim. valinnaiset kurssit) ettd kdytannon tasolla (tyoharjoittelu). Tasta siirryttéessa eteenpéin
18-21 vuotiaat nuoret ovat siirtymévaiheessa, jolloin yksilon mindkuvasta tulee keskeinen osa
pohdittaessa eri vaihtoehtoja. Mindkuva ohjaa valintoja téssa vaiheessa merkittéavasti. 22—24
vuotias nuori kokeilee valittua alaa ja padéttéa onko se hanelle sopiva. Mallin mukaan amma-
tinvalinnan kypsyyteen vaikuttavat mm. koulutukseen liittyvan tiedon hankinta, tulevaisuu-
densuunnitelmien selkeys seka persoonallisuuspiirteiden kehittyminen ja suunnitelmien rea
listisuus. Ammattia valitessa pyritéén |6ytdmaén yhteys mindkuvan ja ammattiin liittyvien
roolikésitysten kesken. Jos henkilé kokee ristiriitaa néiden valillg, seuraa tyytyméattomyys

valittua alaa kohtaan. Syyna tahan saattaa olla vaardt mielikuvat alasta tai harhaanjohtava
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informaatio. Sopusointu minakuvan ja todellisuuden vailla on olennaista onnistuneen valin
nan kannalta. (Super, D. E. 1957, 71-72, 187, 240.)

Hollandin (1973) teoria on samansuuntainen kuin edella mainittu Superin teoria. Sen mukaan
ammatinvalinta méaréytyy persoonallisuuden ja ympariston yhteisvaikutuksesta. Yksilo valit-
see tietyn alan tyydyttddkseen omia henkilkohtaisia motiivejaan. Holland erottelee kuusi
erilaista persoonallisuus- ja ymparistotyyppid. Hanen mukaansa usein samanlaista persoonal-
lisuustyyppia edustavat yksilét hakeutuvat vastaavasti samanlaisiin ammatti- ja tyOympéris-
toihin. (Holland 1973, 2.)

Nuoren ammatillisen suuntautumisen prosessissa vaikuttavat sekéa yksiloon etta ympéristoon
liittyvét tekijat. Nuoren omat resurssit, ammatillisten intressien kehittyminen ja ammatinva
lintaa koskeva pédtoksenteko ovat yksilollisid panoksia. Y hteiskunnan tarjoamat koulutus-
mahdollisuudet ovat vastaavasti niitd ulkoisia tekijéitd, joihin nuori yrittéd sovittaa omat sisai-
set intressinsd ja toiveensa tulevaisuuden ammatista (Nummenmaa & Vanhaakka-Ruoho
1987, 8.)

Jarven (1997, 79-80) mukaan ammatinvalinta on prosess, joka koostuu useasta pienemmasta
tyoeldman alueen ja ammatin valinta. Jotta prosessi etenee ongelmitta, tarvitsee yksilo run
saasti tietoa ja ohjausta pagtdksensa tueksi. Muutoin on vaarana, etta prosessi katkeaa ja yksi-

16 lopettaa koulutuksen ja vaihtaa koko alaa.

Tulevaisuuden aavalintaan liittyvien suunnitelmien arviointi ja muuttaminen kuuluvat olen
naisesti anmatinvalinnan kehityskaareen. Nuori voi sopeutua ulkoisiin olosuhteisiin tai aje-
lehtia vaihtoehdosta toiseen. Mahdollisuuksien rakenne sdétel ee ammattisuunnitelmien pysy-
vyytta. Kun nuori etenee |ukiosta jatko-opiskeluun, hdn kohtaa koulutuspaikkakilpailun, mika
vaikuttaa hdnen ammeattisuunnitelmiinsa niité varmentaen tai muuttaen. Lukiolaisten ammeatil-
lisen suuntautumisen vaikeudet tulisi huomioida opinto-ohjauksessa, jossa painopisteend ovat
omien edellytysten ja ympéariston mahdollisuuksien tunteminen ja arviointi, seka ohjaus no-
nipuoliseen tiedonhankintaan. (Nummenmaa & Vanhalakka Ruoho 1987, 13,28-36. )

Vaikka ammatinvalintaan liittyvissd asioissa keskitytaankin usein tarkastelemaan asiaa nuor-

ten ndkokulmasta, saattaa koulutusalan valinta tai vaihtaminen olla ajankohtainen asia ja mer-
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kittéva padtos myos vanhemmille yksilGille. Nykypéivana yliopisto-opiskelijoiden ikdrakenne
ja opiskelun sijoittuminen eldménkulkuun eri tavoin osoittavat opiskelijgjoukon hajanai sus-
den ja moninaisuuden. Aikuisella iélla aoitettujen yliopisto-opintojen lisdantyminen kertoo
uudesta koulutus- tai kouluttautumiskayténnostd, jossa koulutustaso ja sosiaalinen asema
muuttuvat aikuisella idld. Suomessa yhdeks yhteiskunnalliseks ”iskulauseeks” on muodos-
tunut elinikaisen oppimisen kasite, joka kuvaa lagjaa pyrkimysta siihen, etta oppimismahdol-
lisuuksia on tarjolla kaikille koko elinidn gjan. Elinikdinen oppiminen on yks ratkaisevista
tekijoista pyrittdessa kohti hyvaa elamaa, henkilokohtaista kehitystd, parempaa terveytta, me-
nestymistd uralla ja lagjempia eldman toteutumisen mahdollisuuksia. Mahdollisuus akateemi-
sen tutkinnon suorittamiseen myos aikuisidla muuttaa yksilon mindkuvaa ja identiteettia.
Késitys omasta itsesta ja omasta asemasta suhteessa muihin ihmisiin muuttuu ja kehittyy yli-
opistokoulutuksen myd6ta. (Moore, 2003, 27-28, 138-140.)

Raatikaisen ja Tunkkarin (1991, 4-6) mukaan painopiste korkeakoulupolitiikassa on muuttu-
massa perinteisesta sivistystehtdvasta ja yhteiskunnallisen vastuun korostamisesta tulosvas-
tuukeskeiseen gjatteluun, jossa pdamaaréna on korkeakoulujen ja elinkeinoeldman yhteyksien
tilvistdminen. Taman gjattelumallin avulla pyritdan tehokkuuteen, jonka yks ilmentyma on
pyrkimys nuorten koulutusurien lyhentdmiseen ja optimoimiseen. Tehokkuuden tavoittelu ja
elinikdisen oppimisen kasite ovat asioita, joista korkeakoulupolitiikassa keskustellaan téna
péaivana paljon. Naissa asioissa tehtavét padtokset tulevat vaikuttamaan myds yksildiden am:

matinvalinnan padtoksiin ja etenemiseen koulutusuralla.
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3 MAINONNAN VAIKUTTAVUUS

Tassd luvussa sdlvitetddn mainonnan vaikuttavuuteen liittyvia osa-alueita. Ensiks kaydaan
l8pi yleisesti viestintgprosessin kulkua, viestinnassa vaikuttavia elementtgja ja viestinnan tu-
loksiin vaikuttavia tekijoitd. Tamén jakeen selvitetéén tarkemmin mainontaa yhtena viestin-
ndn muotona. Tarkastelun kohteena ovat mainonnan osa-alueet, mainonnan tehoon vaikutta-
vat tekijat, mainonnan vaikutusmekanismit ja vaikuttavuuden tutkimuksessa yleisesti kdytetyt

menetel mét.

3.1 Viestinnan vaikutusmekanismit

Viestintgprosessin kuvaaminen on muuttunut voimakkaasti kuluneen vuosikymmenen aikana.
Ennen viestintd nahtiin yksisuuntaisena toimintona, jossa yks osapuoli |ahettéa viestin ja
toinen ottaa sen vastaan. Nykyaan markkinointiviestintéa nahdadn kaksisuuntaisena interaktii-
visena prosessing, jossa seka |ahettgja ettd vastaanottgja kommunikoivat keskendan ja vaikut-
tavat viestien sisdltton ja kulkuun. (Kotler 2003, 564-565.) Ajan my6ta on siis siirrytty pel-
kén arsykkeen korostamisesta huomioimaan my6s vastaanottgiien ja viestintdympariston
ominaisuudet. Arsyketta suunniteltaessa on siis otettava huomioon se, kenelle viestinta suun-

nataan ja millai sessa viestintaympéristossa viestinta toteutetaan. (Vuokko 2003, 62—66.)

Viestinndn suunnittelu tulisi aloittaa kohdeyleison arvioinnilla ja edeta siita takaisin pain vies-
tivan organisaation ominaisuuksiin ja tarpeisiin. Viestivan organisaation on tehtéva padtoksia
mm. seuraavissa asioissa: 1) kohdeyleison méaérittdminen, 2) halutun vaikutuksen maarittami-
madrittaminen seka 6) toteutus- ja arviointimenetelmien padattaminen. (Kotler & Fox 1985,
279.)
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Seuraava malli kuvaa hyvin viestintdprosessissa vaikuttavia tekijita:

Viesti
LAHETTAJA Viestin Viestin VASTAANOTTAJA
koodaus Kanava purkaminen
Halyt
palaute Reaktio

Kuvio 1. Viestintgprosessiin vaikuttavat tekijat (Kotler & Fox 1985)

Viestinndn suunnittelussa on térkeda ottaa huomioon kaikki kaaviossa esitetyt elementit. On-
nistunut viestinté edellyttéa etta 18hettgja ymmaértéa vastaanottgjan tarpeet, kyvyt, ominaisuu-
det ja mahdollisuudet viestin vastaanottamiseen ja tulkintaan. Lahettgan taytyy onnistuneesti
"koodata’ €li rakentaa viesti oikeaan muotoon, jotta vastaanottga pystyy sen purkamaan.
Viestintékanavan (median) valinta vaikuttaa siihen, miten hyvin viesti tavoittaa halutun koh-
deyleison. Viestinndlle pitda rakentaa myds palautekanava, jotta tiedetddn onko viesti saavut-
tanut yleison ja miten viesti on vastaanotettu kohderyhmassa. Tutkimusta tarvitaan jokaisessa
valheessa, jotta mahdolliset epakohdat havaitaan goissa. (Kotler & Fox 1985, 278-279.)

Kohderyhma méarittéa siis sen mité sanotaan, miten sanotaan ja missa sanotaan. V astaanotta-
jan ominaisuuksien lisdks viestinndn onnistumiseen vaikuttaa myds lahettgjan motivaatio
viestintéén. Motivaation ollessa korkealla viestinnan suunnitteluun kaytetdan runsaasti aikaa
jaresurssga, jolloin viestinnan vaikutuksellisuuden edellytykset myds tayttyvét. Vastaanotta-
jan motivaatio sen sijaan e ole vattdmaton tekija viestinnan onnistumiselle, vaikka sen mer-
kitysté korostetaankin yleensa lagjasti. Vaikutuksia voi syntyd myds taysin passiiviseen vas-
taanottajaan, silla monta kertaa toistettu mainos jéa pakostakin mieleen ja voi aiheuttaa
vaatio kuitenkin auttaa viestinndn tavoitteiden saavuttamisessa, silla vastaanottaja késittelee
aktiivisesti ja omasta halustaan vastaanottamaansa tietoa. Jos vastaanottaja on passiivinen, on
arsykkeen oltava voimakas jotta se ylt84 passiivisuuden ragja-aidan |1&pi. (Vuokko 2003, 27—
30.)
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Naiden peruselementtien liséksi kommunikointiin vaikuttavat myds monet muut tekijat, kuten
esimerkiksi organisaation imago, julkisuuskuva, tunnettuus ja viestintéatyyli. Organisaation
markkinointiviestinta tuleekin suunnitella siten, ettd kaikki elementit ovat yhdenmukaisia ja
tukevat toisiaan. Tdlainen integroitu markkinointiviestinta luo parhaat edellytykset onnistu-
neelle viestinndlle. (Kotler 2003, 564-565.)

Viestintdkampanjoiden arviointi on olennainen osa viestintdprosessia. Viestinnan tehokkuutta
mitataan, koska halutaan tietéd onko kampanja onnistunut saavuttamaan asetetut tavoitteet,
miten ja miksi ndin on / e ole tapahtunut, ja miten jatkossa kampanjoita tulisi kehittda. Vaik-
ka viestintdkampanjan suunnittelu on luovaa ja mielenkiintoista tyota, el sen todellista arvoa
javaikuttavuutta mitata sen mukaan, minkalainen tunne toteuttajilla on kampanjan onnistumi-
sesta. Kampanjan todellinen teho selvida tutkimalla, minkdlaisia muutoksia se on saanut a-
kaan kohdeyleisissd, erityisesti yleison gattelussa ja kayttéytymisessid. Tietyn kampanjan
vaikuttavuuden tutkimusta kutsutaan viestinnén alalla usein summatiiviseks tutkimukseksi,
jossa selvitetddn kampanjan vaikutukset eri osaalueilla, eli ' mitd kampanjasta on opittu’ koh
deyleistn keskuudessa. (Vaente 2001, 105-109.)

Viestinnan tavoitteena on saada aikaan tietty vaikutus kohdeyleistssa. Vaikutus voi olla tie-
don lisdéntyminen tai asenteen ja kayttdytymisen muutos. Vaikutukset voivat syntyé heti tai
myohemmin seké vélillisesti tai suoraan. Mainoksen vaikutus voi ilmetd vasta mychemmin
mm. sita syystd, etta sen syntyminen vaatii vastaanottgjalta " pureskelua’ ja omakohtaista
pohdintaa. N&issa tapauksissa pagtoksenteon kohde on yleensd merkittava ja saattaa siséltéd
myds riskglé. Viestinnan vaikutustasoja ovat kognitiivinen taso (tieto, tunnettuus), affektiivi-
nen taso (mielipiteet, asenteet) ja konatiivinen taso (toiminta, kayttdytyminen). Kognitiivisen
tason tavoitteita ovat siis mm. tunnettuuden luominen tai lisédminen, tietojen lisdéaminen tai
kasitysten muuttaminen. Affektiivisen tason tavoitteita puolestaan ovat positiivisten mielik u-
vien luominen tai vahvistaminen sekd kohteen valintaan liittyvien kriteerien ja sitd kautta
preferenssien muuttaminen. Konatiivisella tasolla tavoitteet voivat liittyd pédtoksenteon ja
toiminnan aikaansaamiseen. (Vuokko 2003, 36-42.) Vaikutustasoja tullaan esittelem&an /-

valisemmin mainonnan vaikutuksia késittel evassa kappal eessa.

Tarkea muuttuja arvioitaessa kampanjan vaikuttavuutta on viestin tavoittavuus (exposure).
Tavoittavuudella tarkoitetaan sitd, missd méarin kohdeyleisd on huomannut viestin, esmer-

kiks mainoksen. Tavoittavuuden eli huomioarvon selvittdminen on térked osa kampanjan
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arviointia, mutta se el kuitenkaan ole ainoa selittava tekija viestin vaikutuksille. Huomioarvol-
la ja vaikutuksella @ dSiis voida sanoa olevan puhdasta kausaalista suhdetta, vaan se on yks
monista viestinnan tehoon vaikuttavista tekijoista. (Valente 2001, 117-119.) Tavoittavuus on
paljolti riippuvainen viestintdkanavan valinnasta, mutta kanavan ollessa jo annettu tekija,

siithen voidaan viela kanavan kéyttotavalla vaikuttaa (V uokko 1987, 71).

Mainonnan tuloksiin vaikuttavia tekijoita voidaan arvioida mm. seuraavan kuvion mukaan,

joka on kasitteellinen malli viestinnan vaikuttavuuteen liittyvista tekijoista:

Sukupuoli
Tulot .
wiotaso - Tiedot
Koulutus
Psykografiset /
tekijat -
Perhetausta Viestinndlle Toiminta

altistuminen

Sosiaaliset suhteet

Y hteiskunta \

Kulttuuri

Asenteet /

Kuvio 2. Viestintékampanjan kasitteellinen malli (Valente 2001)

Erilaiset yksilon sisdiset ja ulkoiset tekijét vaikuttavat viestinndn huomiointiin kohderyhméas-
s&. Kun viestinta on saavuttanut kohdeyleison, vaikuttavat lopulliseen kayttaytymiseen seka
yksilon tietorakenteet ettd asenteet ja midipiteet. Kuvion mukaan yksilon tietorakenne voi
vaikuttaa ensin asenteeseen ja vasta sita kautta lopulliseen kayttaytymiseen. Toisadta lopulli-
nen vaikutus voi syntyd myos suoraan, ilman vdlilla esiintyvia kognitiivisia ja affektiivisia
elementtgjd. (Vaente 2001, 117-119.)

Viestint&kampanjoiden vaikuttavuus on ollut yleinen puheenaihe ja véittelyn kohde eri vies-
tintdammattilai sten keskuudessa. Syyna téhan on vaikuttavuuden mittaamisen kaks olennais-
ta piirrettd. Ensinnékaan vaikuttavuuden / tehon mittaamiselle ei ole mitdan yhteisesti hyvék-
syttyd standardia ja ohjeistoa, eika tietedllistd konsensusta johon tuloksia voisi verrata.
Toiseks kirjallisuudessa on kahta olennaista kasitettd, vaikutusta ja tehokkuutta (effect &
effectiveness) kaytetty ristiriitaisesti ja niiden eroja huomioimatta. Kampanjalla saattaa olla
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useita erilaisia vaikutuksia kohdeyleisossdan, eivatka kaikki niista ole vattamétta toivottuja.
Vakutukset saattavat myos tapahtua joko yksil6- tai lagjemmin yhteisotasolla. Vakutus ja
tehokkuus eivét ole toistensa synonyymejd, vaan voivat toteutua joko yhdessa tai erikseen.
(Salmon & Murray-Johnson 2001, 168-170.)

Kampanjoiden suunnittelu, toteutus ja jalkiarviointi tehdéan usein niin, etteivét eri tahot, ku-
ten kampanjan suunnittelijat, median edustgjat ja kampanjan vaikutusten tutkijat kdy lainkaan
vuoropuhelua keskenddn. Taten monet kampanjan suunnittelijat Kiinnittavét lilkaa huomiota
visuaaliseen ulkoasuun, nokkeliin iskulauseisiin ja luovaan tuotantoon. Nama saattavat kylla
heréttéé huomiota ja tuottaa palkintoja alan kilpailuissa, mutta niilla ei kuitenkaan véalttaméatta
ole lainkaan haluttua vaikutusta kohderyhman kayttaytymiseen ja lopulliseen mainoksen &
hoon. Y hteistydn parantaminen kampanjassa mukana olevien tahojen kesken saattaisi paran
taa erityisesti mainonnan tehokkuutta. (Atkin & Freimuth 2001, 126-127.)

3.2 Mainonta

Tassa kappaleessa médritelldan aluksi ne osa-alueet, joista mainonta koostuu. Mainontaan
liittyvien osa-alueiden tunteminen on tarkedd, silla se on pohja aihealueen syvélisemmalle
tarkastelulle. Seuraavaks selvitetdan niita tekijoité, jotka vaikuttavat mainonnan tehoon. Tar-
kastelu on jaettu kolmeen osaan, joita ovat mainoskanavat, viestin sisdlto, tyyli ja viestin &
hettdjaan liittyvat tekijét, seka viestin vastaanottajaan liittyvét elementit. Tamén jalkeen selvi-
tetddn mainonnan vaikutusmekanismeja, ja k&yddan |gpi mainonnassa yleisesti esitettya
vaikutushierarkia-gjattelua. Lopuks esitetddn viela yleisesti kaytettyja mainonnan vaikutta-
vuuden tutkimusmenetelmid, joiden pohjata myds tamén tutkimuk sen empiirinen 0sio on

suunniteltu.

3.2.1 Mainonnan méaarittelya

Mainonnan vaikuttavuuden tutkimista koskevaa kirjallisuutta on olemassa léhes rgjaton méa
ra, jaon yleisesti todettu tosiasia ettd mainonnan vaikuttavuuden tutkiminen on erittéin hanka-
laa. Joidenkin mielestéa perimmaéiseen totuuteen on mahdotonta paasta. Tieteellisilla tutkimuk-
silla on kuitenkin saatu paljon tietoa mainonnan edellytyksistd, ja ne toimivat hyvéna

ohjenuorana mainonnan suunnittel ussa, toteutuksessa ja arvioinnissa. (Vuokko 2003, 63.)
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Mainonnan vaikutuksista puhuttaessa on tarkedé erottaa toisistaan varsinaiset mainonnan vai-

kutukset ja viestintavaikutukset. Mainonta voi saavuttaa viestinnélliset tavoitteet (essm. huo-

mioarvon) ilman, etté viestinndlla olis minkdanlaista vaikutusta itse kayttaytymiseen. Pelkka
viestintévai kutuksen saavuttaminenkin on kuitenkin arvokas tulos. Huomioarvo onkin se teki-

j&, jota mainostoimistot usein mittaavat, ja pitavét yhtena kampanjan onnistumiseen liittyvana
tekijanad. (Engdl, Blackwell & Miniard 1986, 86-87.)

Mainonnan vaikutuksia on olemassa useita erilaisia. On mainoksia jotka eivét aiheuta lain
kaan vaikutuksia kohdeyleisossa, ja toisaalta on mainoksia, jotka eivét aiheuta mainostgjalle
nakyvia vaikutuksia mutta muita vaikutuksia kyllakin. JaAlkimméisia arvostellaan usein vaarin
perustein tdysin tuloksettomiksi mainoksiksi, silla niiden mittaaminen lyhyella aikavalilla on
hankalaa. Tdlaisillakin mainoksilla on kuitenkin vaikutuksensa, joskin ne ovat vaikeammin

havaittavissatal esiintyvét vasta pitkan gjan kuluttua. (Vuokko 1988, 9.)

Mainonta on viime vuosikymmenten aikana muuttunut melkoisesti. Mainonnasta on tullut
visuaalisempaa ja viihteellisempas, ja tdma johtuu suurelta osin muutoksesta kuluttajissa.
Taman paivan kuluttagja on paremmin koulutettu ja hanen eldamansi koostuu entistéa suurent
masta méarasta vaikutteita. Mainosten méara on ollut myds huimassa nousussa, mika on vai-
kuttanut mm. TV-mainonnassa yhden yksittéisen mainoksen gjalliseen lyhenemiseen ja lehti-
mainonnassa lehtien sivumaéran kasvuun. Mainoksissa panostetaan nykydan enemman myo6s
visuaalisuuteen ja luovuuteen. Selkedlla viestin ulosannilla pyritéén vaikuttamaan kiireiseen

kuluttajaan ’ silméanrgpdyksessd’ . (Joyce 1998, 21.)

Téarkein kriteeri mainonnan onnistumiselle on, etté tarpeeks suuri maard kohdeyleison ihmi-
sistd ndkee tai kuulee mainoksen. On kuitenkin muistettava, etté erilaisissa tilanteissa ja eri
ihmisten kohdalla mainoksen nékeminen e ole automaattinen tae mainoksen toimivuudesta
Mainoksilla on myds erilaisa tavoitteita. Mainos on saatettu suunnitella muistuttamaan vas-
taanottgjaa hanen jo tuntemastaan asiasta tai vaihtoehtoisesti kertomaan jostain téysin uudesta.
testaamaan mainonnan vaikuttavuutta. Ajallisesti ne gjoittuvat mainonnan suunnittel uvaihees-

ta toteutuksen jalkei seen vaiheeseen. (Brierley 2002, 190-191.)

Eerolan (1999, 26) mukaan yksittdiset mainokset, media valineena ja informaatioj &rjestelméa
né seka koko mainossisdlté muodostavat yhdessa ne elementit, joiden avulla mainonnan &
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hokkuutta on mahdollista nostaa. Kaikkien ndiden osa-alueiden kyky vastata yksilon viestin
nalle asettamiin kayttdtavoitteisiin ratkaisee sen, saavuttaako organisaation mainonta halutun

tuloksen.

Mainonnalla on kolme pédasialista tehtévéé: tiedottaminen, asenteiden luominen ja muokka-
us seké kayttdytymisen ja toiminnan aikaansaaminen. (Beerli & Santana 1999, 12.) Toimiva
mainossanoma nojaa kohderyhman motiiveihin, ja viestin sisdlolla téhddtaan tavoitemielik u-
van vélittamiseen (Rope 2000, 289-290). Suostuttelevan viestin muodostamisessa e ole ole-
massa yhté ainutta totuutta tai ohjetta. Mainonnan ammattilaisilla on yleensa pitka kokemus,
vahva ammattitaito ja kyky tehda taidokkaita mainoksia. Kuitenkin viestinndn monet vivah
teet ovat usein arvaamattomia, eika viestinndn onnistuminen tasta syysta ole koskaan lukkoon
ly6ty. Jokaisen organisaation on |6ydettéva mainonnassa oma yksiléllinen tiensa onnistunee-
seen tulokseen. (Engel, Blackwell & Miniard 1986, 464.)

Imagomainonnalla tarkoitetaan mainontaa, joka korostaa mainonnan kohteena olevan yleison
eldamantyylid, ominaisuuksia, tottumuksia ja mielikuvia sen sijaan, etté se painottaiss mainos-
tettavan kohteen piirteitd ja ominaisuuksia. Imagomainontaa on kaytetty hyvinkin lagjasti
erilaisten tuotteiden ja asioiden mainonnassa, ja erityisen yleista se on nuorelle ikauokalle
kohdistetussa mainonnassa. Imagomainonnassa erityisen tarked elementti on visuaalisuus,
joka kuvastaa mainoksen sanomaa houkuttelevalla ja kohderyhmaan vetoavalla tavalla. Ima
gomainonnassa kaytettdvien ” houkuttel u-elementtien” tulee siis olla yhtenevaisia niiden teki-
joiden suhteen, joita kohdeyleiso pitda haluttavina ja tavoiteltavina. |magomainonnassa asen
ne mainosta kohtaan valkuttaa myds asenteeseen itse mainostettavaa kohdetta kohtaan.
I magomainonnassa kaytetdan |ahes poikkeuksetta kohteena henkil 6ité, jotka omaavat yleisesti
tavoiteltuja piirteita ja ominaisuuksia (esim. kauneus, nuoruus ja menestyksellisyys). |mago-
mainontaa suunniteltaessa on siis térkeda tietdd mita ominaisuuksia yleisd kussakin asiassa
mahdollista integroida mainoksen sisaltéon, jolloin mainos on kohdistettu oikein vastaamaan
kohdeyleison toiveitaja haluja. (Kelly, Slater & Karan 2002, 295-304.)
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3.2.2 Mitka tekijat vaikuttavat mainonnan tehoon?

Mainonnan suunnittel ussa kolme tarkeinta el ementtia ovat mainoskanava, mainoksen viestisi-
sAto ja tyyli sekd@ vastaanottgian ominaisuudet. Nahin liittyvien paatdsten tueks tarvitaan
runsaasti tietoa niin k&ytannosta kuin teoriastakin.

3.2.2.1 Mainoskanavat

Mainosvélinestrategia on yks tarkeimmista pagtoksenteon alueista viestintdkampanjaa suur-
niteltaessa. Tavoitteera on valita ne padmainosvalinest, joiden avulla mainossanoma on mah
dollista valittéa halutuille kohderyhmille mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti. Valit-
tujen mainoskanavien tulee tayttéd kolme perusvaatimusta: mainosvélineen tulee pystya
valittaméan haluttu sanoma, tavoittamaan oikeat ihmiset oikeaan aikaan ja kanavan tulee olla
taloudellinen. (lltanen 1994, 209-211.)

Internetin merkitys korkeakoulumainonnassa on kasvanut viime vuosien aikana erityisen pal-
jon. Verkosta on tullut merkittéva tiedon léahde suurimmalle osalle kuluttgjista, ja sen myoéta
my6s kuluttajien odotukset ja vaatimukset www-sivujen ulkonddstd, toimivuudesta ja nopeu-
desta ovat kasvaneet. Nykyaan www-ympériston odotetaan yha useammin olevan myés inter-
aktiivinen, jolloin asioiden hoitaminen ja yhteydenpito kohdeorganisaatioon onnistuu mahdol-
lissimman vaivattomasti. Usealle korkeakoulutuksesta kiinnostuneelle internet on ensisijainen
tiedon ldhde, jota muut mediat taydentdvat. Tastd johtuen koulutusta koskevien www-
sivustojen kehittamiseen tulee kiinnittéa entista enemman huomiota, ja varmistaa etta ne vas-
taavat asiakkaiden tarpeita mahdollismman tarkasti. Tarkeda on myds tietéd, miten asiakkaat
sivustoja kayttavat. Tutkimusten mukaan suurin osa www-sivustoilla kéynneista tapahtuu
suoraan URL-osoitteen kirjoittamisen kautta. Huomattavasti pienempi osa asiakkaista "klik-
kautuu” korkeakoulun sivuille jonkin muun sivun kautta. Tama viittaa bannerimainonnan
odotettua vahempaan merkitykseen ja varsinaisten sivujen korostuneeseen asemaan. Téarkeda
onkin etta organisaation sivuston |8ytdminen suoraan on mahdollisimman helppoa. (Mason &
Burtnett 2002, 12-15.)

Internetmainonnassa vaarana on, ettéd mainokset, erityisesti pienet bannerit, haviavat lagjaan
kuvien, vérien ja liikkeen sekamelskaan. Internetin monipuolisuudella saattaa olla negatiivi-

nen vaikutus hierarkiaan, jolloin yksilo el padse edes sen ensmméiselle askeleelle huomaa-
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maan mainosta. Samoin kuin perintei sessa mediassa, asenne mainosta (internet sivua) kohtaan
valkuttaa kausaalisesti my0s asenteeseen mainostettavaa tuotetta / asiaa kohtaan. Jos sivusto
siison liian kirjava ja sekava, eivét sivulla olevat mainokset saa aikaan etenemistd mainonnan
hierarkia-asteikolla, elka talloin haluttua vaikutusta saavuteta. Téarkeinta olisikin saada asiak-
kaat sirtymadn mainostgan omille sivuille, joissa tiedonsaanti on helpompaa ja miellytté
vampéaa. (Bruner & Kumar 2000, 35-40.)

Ropen (2000, 333) mukaan hyvat www-sivut on suunniteltu toimimaan lagja-aaisesti ja mo-
nenlaisia kayttétarpeita palveleviksi. Ne kuljettavat helposti sivultatoiselle, aktivoivat toimin
taan, ovat gankohtaisia, hauskoja ja positiivisia. Sivujen tuottamisessa térkeda on huolellinen
visuaalinen suunnittelu, joka viestii organisaatiosta uskottavaa, ammattimaista ja kiinnostusta
heréttévaa mielikuvaa. Verkkosivut tulisi suunnitella median ominaispiirteet ja kdyttémahdol-

lisuudet huomioiden.

Painetussa esitelehtisessa on yleensi selkedsti mainittu URL-0soite, josta tarvittaessa saa rur-
saasti lisdtietoja. Myo6s sahkoposti ja puhelinyhteydet téaydentévat www- mainontaa, mutta
niiden kaytdssa on noudatettava tarkkaa harkintaa ja yksil6iden viestintasuojaa. Korkeakoulun
markkinointi muuttuu jatkuvasti, mutta toivottua pysyvyytta siihen saadaan luomalla vahva
julkisuuskuva, joka johdonmukaisen viestinndn, logojen, vérien ja muiden ominaispiirteiden
kautta parantaa tunnistettavuutta ja jda halutun kohdeyleison mieleen. (Mason & Burnett
2002, 16-17.)

Televisio- ja elokuvamainonta eroavat merkittavasti niin internetmainonnasta kuin printti-
mainonnastakin. Niissa yhdistyvét kuvat, liike ja &net, jolloin voidaan kayttda hyvaks yksi-
I6n kaikkia aistgja. Olennaista el okuvamainonnassa on se, etta se on gjallisesti sidottu tiettyyn
hetkeen ja tiettyyn maaréan toistoja. Mainoksen vastaanottgjalla el siis ole kontrollia vastaan
ottogjan tai — kertojen suhteen, vaan altistuminen mainonnalle saattaa olla hyvinkin satunnais-
ta riippuen yksilon eldméntavoista ja elamanrytmistd. TV-ja elokuvamainonta mahdollistavat
useiden eri tehokeinojen kayton. Tallaisia ovat mm. pitkéle kehitetty visuaalisuus, &énet ja
huomiota heréttava tapa viestia Lyhyen esitysgjan vuoks on tarkeda, ettd mainoksen ydinsa
noma saadaan esitettya tiivistetysti ja ymmarrettévasti. Toistokertojen suuri maara lisdd mai-
nonnan tehoa erityisesti ndissa kanavissa. Usein ne liikkuvat pitkasti mielikuvatasolla, silla

lagjan informaatiomaaran vélittdminen e ole mahdollista. Tasta syysta onkin térkedd etta
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mainoksesta valittyva mielikuva on positiivinen, ja heréditéa vastaanottgjassa myonteisia agja-
tuksia. (Wilkie 1994, 193-194.)

Elokuvamainonta on lltasen (1994, 197) mukaan joustava mainosmuoto, silla mainostaja voi
itse valita milla paikkakunnilla, mink& filmin yhteydessé ja milloin han mainostaa. V&héisen
peittévyyden ja harvojen toistojen vuoks elokuvamainonta toimii parhaiten tukimainontana.
Paémai nosvalineend el okuvamainontaa voidaan kayttaa ainoastaan tietylla aueellata selvasti
nuorisoon kohdistettuna mainontana, sill& mediatutkimusten mukaan nuoret ovat huomatta-
vasti suurin elokuvapalveluja kayttéava segmentti. Luonteeltaan elokuvamainonta on Idhella
televisomainontaa. Samaa filmia tai sen muunnosta on mahdollistaa kéyttéa myos televisio-

kanavassa.

Printtimainonta eroaa internet- ja elokuvamainonnasta. Printtimedian vaikutuskeino nojautuu
ainoastaan ndkoaistiin, joten visuaalisuudella, selkeydella ja kiinnostavalla ulkon&dlla on
merkittdva asema printtimainonnan suunnittelussa. Printtimainoksen kohdalla vastaanottgja
kontrolloi mainoksen nékemisen hetke& seka aikaa, jonka han kayttéd mainoksen huomioimi-
seen. Vastaanottgja voi myds halutessaan palata mainoksen pariin milloin tahansa. Visuaali-
suus on printtimainoksessa térkead, jotta se erottuisi suuresta ilmoitusten joukosta. Kuvat ovat
olennainen efekti huomion herattamisessd, samoin kuin lyhyt ja ytimekas teksti. Myds print-
timainonta nojaa pitkalle mielikuviin, joten positiivisen mielipiteen luominen on tarkesa.
Printtimainonnassa hyvana tehokeinona kuvien lisdks ovat erilaiset symbolit, kuten nimet ja
logot, silld ne helpottavat viestin perillemenoa ja ymmarrettavyytta Lisdks niiden avulla
vastaanottaja voi tunnistaa valittomasti kuka viestin ldhettdja on. (Wilkie 1994, 193-197.)

lltasen (1994, 177) mukaan printtimainonnan huomioarvoon liittyvista yksittéisista tekijoista
tarkein on véri. Tehokkain yhdistelma sanomalehdissa on nelivéri, joka on mustavalkoisten
ilmoitusten yleislukuarvoon verrattuna yli kaks kertaa parempi. Kuvatyypeista puolestaan
tehokkain on valokuva-piirros yhdistelma, mutta myos pelkélla valokuvalla varustetut ilmoi-
tukset huomataan keskimaaréista paremmin. Néiden huomioarvo on ilman kuvaa esitettaviin

ilmoituksiin verrattuna huomattavasti parempi.

Yoonin & Kimin (2001, 53-59) nmukaan mainostettavan tuotteen tai asian tulis mééritella ne
kanavat, joiden kautta kohderyhmia yritetéén tavoitella. Perinteiset mediat kuten printti- ja tv-
mainonta ovat edelleen hyvin vahvoja ja saavuttavat kohdeyleison tehokkaasti. Internet-
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mainonta on kuitenkin jatkuvassa kasvussa. Sen tehokkuus ja kyky tavoittaa kohdeyleisot
paranee sitd mukaa, kun kayttdjien maara lisdantyy. Internetmainonta on tehokkainta silloin,
kun kohderyhmén jasenet ovat korkeasti sitoutuneita ja rationaalisesti asiaan orientoituneita.
Vuoden 2001 tutkimuksen mukaan tw ja printtimainonta olivat yhd hieman tehokkaampia
kuin internetmainonta, mutta tutkijoiden mukaan naiden kahden mediakanavan asemat ovat
tasoittumassa. Tulevaisuudessa internetin merkitys tulee lisdantymaan. Tehokkainta mainonta

0N, jos se pystytéan toteuttamaan seka perintel sissi mediakanavissa etté interneti ssa.

Mainonnan tehokkuus tietyssa mediassa riippuu mainonnan maaréstd, el mainoskanavasta
itsestdan. Mainonnan ammattilaiset ovat usein sitd mieltd, etta tietty media sopii aina vain
tiettyyn viestintatarkoitukseen. Téllaista vaitettd on kuitenkin vaikea todistaa empiirisesti oi-
keaksi. Tutkimuksen mukaan eri medioilla ei ole todettu olevan toisistaan poikkeavia vaik u-
tuksiatai erojatehokkuudessa. Lisaksi mainoksen sisaltd ja sen piirteet vaikuttavat kylla mai-
noksen tehokkuuteen, mutta eivédt tehon voimakkuuteen. Mainoksen tehon voimakkuus on
riippuvainen tietyn mainosvalineen kdyton maarésta. Paras tapa suunnitella mainoskampanja
on jakaa se mahdollissimman usean mainoskanavan kesken sen sijaan, ettd yks tai muutama
kanava ’kyllastetéan’ mainoksen tihedlla esityksella Lagja mediakanavien kéayttd johtaa par-

haaseen mahdolliseen mainonnan tehoon. (Bendixen 1993, 30-31.)

Erittain tehokas, mutta harvemmin gateltu viestintékanava on yleisdn keskuudessa tapahtuva
suusanalinen viestintd, word-of-mouth. Se on organisaatiolle ilmaista mainontaa, jonka etuja
ovat erityisesti |ahteen uskottavuus ja vaikutuskyky. Ihmiset kysyvét usein ystavien, sukulais-
ten, ammattilaisten ym. mielipiteitéd heidan kokemuksistaan tietyn asian suhteen. Y leensa tuttu
|&hde koetaan |uotettavana, jolloin referenssi ohjaa toimintaa melko voimakkaasti. Organisaa-
tiot voivat vaikuttaa tdhan " puskaradioon” monin eri keinoin. Ensinndkin kannattaa idertifioi-
da ne yksilét ja organisaatiot, jotka voivat toimia suosittelijoina, ja yrittda vaikuttaa heihin
positiivisella tavalla. Voidaan myos yrittéa vaikuttaa julkisiin keulahahmoihin ja mielipide-
johtgjiin, ja saada heidét puhumaan organisaatiosta positiivisesti. Puhutteleva ja huomiota
heréttéva mainonta liséé keskustelua yleison joukossa, jolloin mainos j&& helpommin yleison
mieleen. Yks mahdollisuus on kehittda sdhkdinen keskustelufoorumi, jossa kiinnostuneet
henkil6t voivat esittéa kysymyksia ja gatuksiaan seka keskustella muiden asiasta kiinnostu-
neiden kanssa. Organisaation ndkyvyys erilaisissa tilaisuuksissa, julkaisuissa ja tapahtumissa

voi myos osaltaan lisétéa siihen liittyvan keskustelun médréa. Taman tyyppisen keskustelun
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kéynnistamiseksi on olemassa monia keinoja, ja sen edullisuus ja tehokkuus tekevéat siita

erinomaisen kanavan yrityksen mainonnalle. (Kotler 2003, 574-575.)

3.2.2.2 Viestin sisalto, tyyli ja viestin 18hettdj &

Tutkimusten mukaan suositut mainokset ovat tehokkaampia kuin ne, joista ihmiset muodosta-
vat kielteisen mielipiteen. Jos kuluttaja muodostaa mainoksesta myonteisen mielipiteen, vah-
vistaa tdma myds hanen kasitystdan dita, ettd mainostettava kohde on hyva ja luotettava.

Mainoksesta pitamisen ja viestinnan vaikuttavuuden valilla onkin todettu olevan merkittava
yhteys. (Timothy & Joyce 1998, 20-21.) MacKenzien ym.(1986, 130-133) mukaan asenne
mainosta kohtaan voi vaikuttaa kahdella tavalla asenteisiin mainostettavaa tuotetta kohtaan.
Suoralla vaikutuksella tarkoitetaan sitd, etta yksilo siirtéd mainosta kohtaan muodostamansa
asenteen suoraan koskemaan myds mainostettavaa kohdetta. Vélillinen vaikutus puolestaan
tarkoittaa sitd, ettd asenne mainosta kohtaan vaikuttaa haluun etsia tuotteesta lisétietoja ja
uskoa mainoksen argumentteihin. Tasta syysta on tarkedd, etta kohdeyleisd pitdd mainoksesta
ja muodostaa siita positiivisen asenteen. Beerlin & Santanan (1999, 14-15) mukaan pidetyn
mainoksen teho perustuu siihen tosiasiaan, ettéd ne huomataan helpommin, ne jaévéat mieleen,
janiilla on positiivinen tranferenss itse mainostettavaan kohteeseen. Vastaanottaja siis miel-

t&4 mainonnan yhdeksi mainonnan kohteen ominaispiirteeks.

Mainoksen vaikuttavuudessa tarkein tekija on viestin merkitsevyys kohdeyleisolle. Tala tar-
koitetaan sanoman térkeytta vastaanottgalle, kuinka mieleenpainuva, tehokas, uskottava, i+
formatiivinen ja henkil6kohtaisesti olennainen mainoksen sisdlté kohdehenkilon mielesta on.
Myds mainoksen energisyys vaikuttaa sen tehoon. Energisyyteen liittyvia tekijoitd ovat mm.
eloisuus, hyva juoni ja hyva toteutus. Muita vaikuttavia tekijoitd ovat mm. mainoksen kekse-
lidisyys, nerokkuus seké lamminhenkisyys ja herkkyys. Mainoksista tehokkaimpia ovat ne,
joissa on selked sanoma ja merkitys, jotka jédvét helpoiten mieleen ja jotka koetaan vakuutta-
vinajaitselle olennaisina (Biel 1998, 114-119). Mainonnan viestilla pyritéén tekemaén kohde
tunnetuks, antamaan tietoa sen sisdllostd sek& argumentoimaan sen paremmuutta muihin
vaihtoehtoihin néhden (Hall 2002, 24-27).

Mainonnan toistamisen avulla voidaan voimistaa kokemuksia ja kasityksia kohteesta, joita
kuluttgja on saanut joko aiemman mainonnan, kokeilun tai muun referenssin kautta. Mainok-

sen toisto takaa sen, ettd mainos ja sen sisdltama viesti jaavat yksilon mieleen. Vakka mai-
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nostaminen monessa eri mediassa useaan kertaan on kallista, saadaan monipuolisella ja hyvin
suunnitellulla viestintastrategialla aikaan kumulatiivinen efekti, mika takaa parhaan mahdoll i-
sen tuloksen kohdeyleisbssa. Mainoskustannukset yleensd myos tasaantuvat gan my6ta, silla
kun tietty asia saadaan suuremman yleison tietoisuuteen, riittéd myohemmassa vaiheessa pie-

nempi panostus asiasta muistuttamiseen. (Reed 1999, 1-2.)

Mainoksessa kaytetdan verbaalisia ja audiovisuaalisia efekteja joilla pyritéan nostamaan a-
emmin ndhty/kuultu mainos esille kuluttajan muistista. Jopa tietty ydinsana tai tunnuslause
saattaa avata kuluttgjan mielessa lagjan kokonaiskuvan mainostettavasta kohteesta. Mainok-
sen uudelleen ndkeminen ei ainoastaan tuo vanhaa tietoa muistista mieleen, vaan vanhat tieto-
rakenteet yhdistetddn uusiin ympéristosta tuleviin viesteihin. Mainoksia toistamalla e siis
pelkastédn muistuteta jostain vanhasta, vaan luodaan aina uusia muistirakenteita, joita yksilol-
& el ole aemmin ollut. Yksilon objektiivinen kasitys asioista on siis jatkuvasti muuttuva ja
jatkuvalla mainonnalla on mahdollista yll&pitéa niiden ’'tuoreuttal yksilon muistissa. (Hall
2002, 24-27.)

Mainoksen sanomaa ja vietityylia valittaessa on pohdittava miten kohdeyleisbon pyritdan
vetoamaan. Pettyn ja Cacioppon (1983, 22-23) mukaan tulis huomioida, kuinka paljon ja
minké&laista tietoa kohdeyleisd mainostettavasta asiasta kaipaa. Joissakin tapauksissa mainon
ta voi tapahtua téysin imagotasolla, jolloin pyrkimys on muistuttaa ja luoda positiivisia mieli-
kuvia yksilon mieleen. Imagomainonnalla on erilaisia vaikutuksia eri kohderyhmissg, ja tut-
kimusten mukaan niitd kaytetéan erityisesti nuorille kohdistetuissa mainoksissa. Yksinaan
kéytettynad ne saattavat jadda vaikutuksiltaan liian pinnallisiksi, elka pysyvia asenteita tai re-
luttua kayttaytymista saada niilla aikaan. Siks olisikin térkeda kdyttéd mainonnassa hyvaks
my0ds informatiivisia kanavia seka lisété kohdeyleison halua informaation kasittelyyn muo-
dostamalla viesti henkiltkohtaisesti relevantiksi. Henkil6kohtaisen merkitsevyyden korosta-
minen ja mainonnan lagja peitto eri medioissa ovatkin tekijoita joilla huomioarvoa saadaan
nostettua, ja kohdeyleisd saadaan kasittelemadan mainosta kognitiivisella tasolla. Talldin vai-
kutukset asenteisiin ovat pysyvanpid, ja vaikutukset ulottuvat todenndkdisemmin myds asen

netta seuraavaan kayttaytymiseen.

Mainonnan sisallén suunnittelussa kahden keskeisen elementin, kuvien ja sanojen, tulisi olla
toisiaan tukevia niin, ettei niiden vélille synny vastaanottajan mielessa ristiriitaa. (Reed 1999,
1-2.) Ropen (2000, 293-294) mukaan mainonnan suunnittelussa ja toteutuksessa tarvitaan
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visuaalisia peruselementtejd, kuten logotyyppi, liikemerkki, véritys ja kirjasintyyppi, jotka

parhaassa tapauksessa esiintyvat visuaalisessa symbioosissa.

Mainoksen verbaalista muotoa suunniteltaessa on usein mietitty miten kuluttgja ssadaan aktii-
visesti kasittelemadn mainoksen sanomaa. Tutkijat ovat selvitténeet, mika vaikutus on mai-
noksen ydinviestin piilottamisella siten, etté se jéa kuluttajan paateltdvaks. Korkean sitoutu
misen tilanteissa spontaani paéttely synnyttaa tutkimusten mukaan suosiollisempia asenteita
mainostettavaa asiaa kohtaan. Nama asenteet ovat laadultaan voimakkaita ja pysyvig, ja nii-
den mieleen palauttaminen on todenndkoistd mydhemmissi vastaavissa tilanteissa. Mité
enemman vaivaa viestin prosessoinnissa néhdaan, sitd paremmin viesti jaa kuluttajan mieleen
ja vaikuttaa mychemmin myds kayttaytymiseen. Tiedon prosessoinnin maara kuitenkin vaih
telee myos korkean sitoutumisen alueelle seké yksiloittéin etta tilanteen mukaan. Mainosta
suunniteltaessa piilotettu, pééttelya vaativa mainos on siis erittéin tehokas korkean sitoutumi-
sen tilanteissa, joissa kuluttgja on halukas prosessoimaan viestid ja tekemaén johtopaétoksia
viestin ydingjatuksesta. (Kardes 1988, 225-232.)

tin suostutteleva tyyli saa tutkimusten mukaan sitd enemman painoarvoa, mitéa uskottavampi
ja luotettavampi kuva yleisolla on viestivasta organisaatiosta. Kokemus, ammattitaito ja do-
jektiivisuus ovat merkkejé joiden mukaan yleiso arvioi viestijan luotettavuutta ja uskottavuut-
hylata pelkastdan tasta syystd. Uskottavuuden ja luotettavuuden suhde on riippuvainen myos
sitoutumisesta. Jos kyse on yksilolle tarkeasta ja merkityksellisesté asiasta (korkea sitoutumi-
nen), on viestin |dhettgan uskottavuudella tarked merkitys. Vastaavasti matalan sitoutumisen
tilanteissa uskottavuudella e ole kovin suurta merkitystg, silla riski védran valinnan tekemi-
sessd on pieni tai olematon. (Engel, Blackwell & Miniard 1986, 468—470.)

Mita erikoisempi tai darimmaisempi (claim extremity) mainosviestin sisdltdé on, sitd suurempi
merkitys yksil6lle on suuri. Jos viesti on hyvin &rimmaisyyksiin meneva (esim. uus tutki-
mustulos), arvioidaan sen uskottavuutta suhteessa viestin 18hettgaan. Uskottavalla lahteell&
onkin todettu olevan suurempi vaikutus asennemuutokseen ja tdta kautta myos kayttaytymi-
seen. Nonprofit organisaatiot kasitetdan yleensd hyvin uskottaviks ldhteiksi, mika tuo seké
etuja ettd vastuuta organisaatioiden viestinndlle. (Goldberg & Hartwick 1990, 172-173, 178.)
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Mainonnan tehokkuuden mittaamisessa ongelmana on se, etta kun henkil 6ita pyydetéén arvi-
pyrkii antamaan subjektiivisesti koetuille gjatuksille ja tunnetiloille rationaalisia, kognitiivisia
arvioita, mik& osaltaan vaaristéd alun perin koettua mielikuvaa mainoksesta. Kriitikon tehtava
asettaa yksilon rooliin, jossa han toimii olettamiensa tehtévan edellytysten mukaisesti. Tala
on huomattava vaikutus mainoksista annettuihin arvioihin yleensd. (Edell & Burke 1987,
421-422))

3.2.2.3 Viestin vastaanottajaan liittyvat tekij at

Mainonnan tehokkuuteen vaikuttavat monet yksilén ominaisuudet, jotka voidaan karkeasti
jakaa sisdisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Yksilon sisdisistd mainonnan tehoa séételevistéd elemen-
teista kasitel|aan tassa tyossa sitoutumista, persoonallisuutta, motivaatiota ja asennetta. Kaikki
sisdiset elementit ovat kytkoksissa toisiinsa, elka niiden vélilla ole selkeda rgjaa. Ulkoisista
tekijoista kaydaan lyhyesti 18pi sosiaaliset suhteet, perhesiteet, kulttuuri ja alakulttuurit.

Sitoutumiskasite on merkittévassa kytkoksessa viestinnan vaikutuksiin ja vaikutusprosessiin.
Viestin vastaanottgjan yksilollinen sitoutumisaste vaikuttaa siihen, miten ja miss jérjestyk-
sessi hierarkia-asteikon vaikutukset etenevét. Perinteinen hierarkia-gjattelu asetettiinkin ky-
seenalaiseksl kun sitoutumiskasite lanseerattiin markkinointiin.(Vuokko 2003, 52-53.) Yksi-
I6n sitoutumisella tarkoitetaan tietyn asian henkilokohtaista merkitysta omalle itselle.
Sitoutuminen on energiatila, joka yksilolla on kulloisessakin tilanteessa, ja se sisdltda moti-
vaation kaks tarkedd komponenttia; energia ja suunta. Korkea sitoutuminen sitoo paljon
energiaa mm. gatteluun, tunteisiin, tiedon hankintaan ja prosessointiin. Matalassa sitoutumi-

sessa tilanne on puolestaan péinvastainen. (Wilkie 1994, 164-166.)

Sitoutumista pyritdan vahvistamaan mainonnan avulla, tekemalld mainostettavasta kohteesta
relevantimpi mahdollisimman monelle kohderyhman jasenelle. Tall6in mainos koskettaa yk-
siléa henkilokohtaisesti ja motivoi hanta reagoimaan tietylla tavalla. Mainoksen kohteella
yritetddn paésta mahdollismman ldhelle yksilon tarpeita ja arvoja. Yksiloa pyritdan myos
motivoimaan pagtdksen tekoon ja toimintaan (Zaichkowsky 1985, 342.)

Sitoutumisella on merkittdva vaikutus siihen, miten syvallisesti yksilé on halukas prosessoi-

maan mainoksen viestia. Kun sitoutuminen on korkeaa, halukkuus mainoksen kognitiiviseen
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Sitoutumisen kasvaessa myds mainokseen liittyvien gatusten ja havaintojen lukuméaéra kas-
vaa. Kuluttgja kayttda taldin enemman kognitiivista prosessointikapasiteettiaan mainoksen
kéasittelemiseks, jolloin syntyva muistijalki ja tdten myos vaikutukset asenteisiin ja niita seu

raavaan kayttdytymiseen ovat voimakkaampia. (Woodside 1983, 133-135.)

Korkean sitoutumisen alueelle kuuluvat yksiltlle tarkedt asiat, joilla on merkitystd omalle
minakuvalle ja sosiaaliselle asemalle. Padtoksenteko tarkeiden asioiden suhteen vaatii paljon
aikaa, tarkkaa harkintaa ja lagjaa tiedon hankintaa. Pédtoksentekoon liittyy aina suurehkoja
riskgja. Matalan sitoutumisen tilanteissa e puolestaan vaadita lagjaa tiedonhankintaa tai s/-
vallista harkintaa, eika paéatoksella yleensa ole merkittévaé vaikutusta ihmisen mindkuvalle tai
sosiadliselle asemalle. Padtoksenteko on usein rutiiniluontoista, eika siihen liity suuria seura-
uksellisia tai rahallisia riskgjd. Foote, Cone ja Belding yhdistivét perinteisen hierarkia
gattelun ja sitoutumiskasitteen FCB-malliksi. Malliin on tassa yhteydessa lisdtty kuluttaja-

mainonnan vaikuttavuuden elementit; oppiminen, tunne jatoiminta (Kuvio 3).

Korkea |S 1 RATIONAALINEN 2 AFFEKTIIVINEN
T
8 Tieto-Tunne-Toiminta Tunne-Tieto-Toiminta
T
U 3 RUTIININOMAINEN 4MIELIHYVAA TUOTTAVA
M
|
N Toiminta-Tieto-Tunne Toiminta-Tunne-Tieto
E

Matala N

Ajatteluun pohjautuva Tunteeseen pohjautuva

Kuvio 3. Sitoutumisen FCB-malli (Bendixen 1993)

Kuviossa osioille 3 ja 4 ("rutiininomainen” ja "mielihyvaa tuottava’) yhteinen tekija on se,
etta niissa toiminnallinen taso edeltéa affektiivista ja kognitiivista tasoa. Kyseessd on matala

sitoutuminen, jolloin paéatdksenteko on yksinkertaista. Mainonnan vaikutukset ovat téllaisissa
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tilanteissa usein vain hetkellisia tai lyhytaikaisia, silla niiden vahéisen henkil6kohtaisen mer-
kityksen vuoksi mainokset yleensid unohdetaan nopeasti. Osiot 1 ja 2 ("rationaainen” ja ”af-
fektiivinen”) puolestaan ovat korkean sitoutumisen tekijoita Né&ille ominainen piirre on se,
ettd toiminta on vasta viimeinen kolmesta askel eesta, ja sitd edeltéé joko oppiminen tai tunne.
(Bendixen 1993, 24-25.) Opiskeluun liittyv& mainonta asettuu FCB-mallissa erityisesti en
simmadisen osion aueelle. Kyseessa on korkean sitoutumisen paéatoksenteko, silla opiskelu-

paikan ja— alan valinta on yksildlle erittéin suuri ja merkittéva asia.

Sitoutumisen tasoja on olemassa monia, ja sitoutumiskasitteen tarkastelu pelkéastéén korkean
ja matalan sitoutumisen a&ripaina jattéa analysoinnin liian pinnaliselle tasolle. Sitoutumista
tulisikin tarkastella ns. sitoutumisprofiilin kautta, jolloin kuluttgjan sitoutumiseen vaikuttavat
ominaisuudet huomioidaan tarkastelussa. Riippuen sitoutumisen tasostaan, kuluttaja voi olla
passiivinen tai aktiivinen vastaanottaessaan viestgg, jolloin yksilo voi joko rgjoittaa tai lagen
taa viestien prosessointia. Sitoutumisen asteeseen vaikuttavia tekij6ité on paljon, ja ne vaikut-
tavat kuluttgjaan aina yksilollisellg, ainutlaatuisellatavalla. (Laurent & Kapferer 1985, 41.)

Tutkijat pitéavat usein hierarkia-asteikon viimeistd askelta, kayttaytymistd, sitoutumistason
osoittgjana. Tama on kuitenkin lilan epamaaréinen selitys, silla sitoutumisen syntyyn vaikut-
tavat monet eri tekijdt. Tasta syysta sitoutumista tulisikin tutkia erilléén sit seuraavasta kayt-
taytymisestd, jotta voitaisiin mahdollisimman tyhjentévasti maarittéa ne tekijét, jotka vaikut-
tavat sitoutumisen syntyyn. Nama tekijat on aiempien tutkimusten pohjalta jaettu kolmeen
kategoriaan: yksilétekijoihin, fyysisiin tekijoihin ja tilannekohtaisiin tekijéihin. Y ksil6tekijoi-
hin kuuluvat henkilén omat mielenkiinnon kohteet, arvot ja tarpeet, jotka toimivat motivaati-
on lahteind. Fyysisiin tekijoihin puolestaan kuuluvat kohteen (esim. tuotteen) ominaispiirteet,
jotka lisdavéat sen mielenkiintoisuutta ja saavat kohteen erottumaan positiivisella tavalla muis-
ta. Tilannekohtaisilla tekijoilla tarkoitetaan muuttuvia tekijoitd, jotka hetkellisesti lisdavét
kohteen mielenkiintoisuutta ja merkitysta yksilolle. Tutkimuksen mukaan esimerkiks viestin
tékanavan muutos (esim. sanomalehdestd radioon) muuttaa reaktiota kohdeyleisissa
(=fyysinen tekijd). Tietty kohde (esim. tuote) puolestaan saa aikaan erilaisia sitoutumisen
asteita eri yksiloissa (=yksilotekijd). Lisaks eri tilanteissa sama kohde saattaa saada erilaisia
sitoutumisen asteita samankin henkilén kohdalla (=tilannekohtainen tekijd). (Zaichkowsky
1985, 341-342.)



33

Kuluttajien huomio- ja tulkintaprosesseihin vaikuttavat voimakkaasti heiddn motivaationsa,
kykynsa ja mahdollisuutensa késitella ympéristosta tulevia viestgjd. Kyky késitella informaa-
tiota syntyy kokemuksen avulla. Naiden prosessien kautta muodostuvat eri asioihin liittyvét
yksilolliset merkitykset. Mahdollisuus tiedon prosessointiin on riippuvainen tilannetekijoista,
kuten ympéristdn melu, informaation maéra ja laatu seké kanava, josta viestit valittyvét. Hen
kilokohtainen merkitys ja tilannetekijat yhdessa méédrédvat yksilon kokeman sitoutumisen
tason ja hdnen motivaationsa prosessoida informaatiota. Koettuun sitoutumiseen vaikuttavat
kaks keskeistd osa-aluetta: ympériston fyysiset ja sosiaaliset tekijét seka yksilon omat, henki-
|6kohtaiset ominaispiirteet. (Cels & Olson 1988, 210-212.)

Motivaatioteoriat pyrkivat selvittamaan miten k&yttdytyminen maéraytyy ja miks ykslo toi-
mii tietyssa tilanteessa tietylla tavalla. Motivaatiolla tarkoitetaan prosessia, joka saa ihmisen
toimimaan. Teorian avulla pyritéan selittamaan mika motivaation saa syntymaan, mista siihen
tarvittava energia tulee, miten sita pidetéan yll&, ohjataan ja miten / mihin motivaatio paéttyy.
Motivaatio on kaiken kayttaytymisen pohja. (Wilkie 1994, 122-146.)

Motivaatiota ohjaavat yksilon perimmaiset arvot. Tdman agatuksen mukaan tuotteet ja palve-
lut ndhdaén instrumentteina, jotka auttavat yksiloa saavuttamaan tavoitteensa, jotka ovat S-
doksissa arvoihin. Arvot ovat seka yksilollisia ettéd yhteisollisia, ja ne ohjaavat yksiloiden
toimintaa merkittavalla tavalla. Jos mainostaja ymmartéa motivaation taustalla olevat arvot,
voidaan mainonnan viesti kohdistaa oikein vastaamaan yksil6iden edustamaa arvomaailmaa.
Arvot ovat niitd periaatteita, joiden mukaan arvioidaan tietysta pédtoksenteosta seuraavan
lopputuloksen haluttavuutta ja tavoiteltavuutta. Y ksiléiden arvomaailmaa ja arvojérjestel maa
on yleisesti tutkittu means-end ketjun avulla, jonka perusteella voidaan valottaa niita haluttuja
lopputiloja joita yksil6t padtoksenteollaan, valinnoillaan ja kayttaytymiselldan tavoittelevat.
(Solomon, Bamossy & Askegaard 1999, 188.)

Ihmisella on monia erilaisia tarpeita, jotka vaikuttavat gatteluun ja kéyttéaytymiseen usein
yht&aikaisesti. Kun tarpeesta tulee riittdvan voimakas, muuttuu se motiiviks tarpeen tyydyt-
tamiseen. Motiivi saa siis ihmisen toimimaan tietylla tavalla tarpeen tyydyttamiseksi. Tunnet-
tuja motivaatioteorioita ovat mm. Freudin, Maslowin ja Herzbergin teoriat. Motivoitunut k-
sil6 on vamis toimimaan tietylla tavalla, ja téhan toimintatapaan vaikuttavat havainnot

(perception) kulloisestakin tilanteesta. Kokemuksen ja havaintojen avulla yksilo valitsee, or-
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ganisoi ja kasittelee ympéristosta tulevaa informaatiota, ja muokkaa téten maailmankuvaansa

merkityksellisempaén ja tasapai noi sempaan suuntaan. (Kotler 2003, 195-197.)

Mainonnan havainnointiin vaikuttavat seka yksilon sisdiset tekijat etta niiden suhde ympérdoi-
vaan maailmaan ja siina vallitsevaan tilanteeseen. Kokemukset ja havainnot ovat aina yksil6l-
lisid ja ainutlaatuisia. Taméa johtuu kolmesta havainnollisesta prosessista: selektiivinen huo-
mio, selektiivinen vaaristdminen ja selektiivinen séilyttdminen. Selektiivinen huomio
tarkoittaa sSitd, ettd yksilo suodattaa suuresta tietomadrasta itselleen olennaiset viedtit, silla
valtavan tietomaaran kasittely e ole inhimillisesti mahdollista. Vaikka yksilo huomaisikin
viestin, e sSita vattamattd ymmarreta aina |ahettdjan tarkoittamalla tavalla. Selektiivisen vaég
ristdmisen avulla yksil6 muuttaa vastaanottamaansa tietoa ja tulkitsee sité tavalla, joka sopii
aiempaan tietorakenteeseen ja uskomuksiin. Téhan gatusprosessiin on yksilon ulkopuolelta
mahdotonta vaikuttaa. Edellisten liséks yksilo e suinkaan muista kaikkia vastaanottamiaan
viestgjd, vaan unohtaa ragjallisen muistikapasiteetin vuoksi suurimman osan vahemman merki-
tyksellisista viesteisté (kuten mainonta). Tasta syysta riittéava toisto ja huomion herattdminen

onkin mainonnassa olennainen piirre. (Kotler 2003, 195-197.)

Asennekomponentti on erittéin térkea osa kuluttaj akayttaytymisen tutkimusta. Klassinen méé-
ritelma asenteelle on dlyllinen vamiustila, joka on muodostunut kokemuksen kautta, ja joka
vaikuttaa yksilon toimintaan joko suoraan tai vélillisesti. (Engel, Blackwell & Miniard 1986,
115.) Nonprofit-sektorilla asenteet ovat hyvin usein keskustelun kohteena, silla viestittavét
asiat ovat kohdeyleisdlle usein henkilokohtaisia ja merkityksellisia. Asenteen méérittelyja on
useita. Yks yleisimmista on ’opittu tapa suhtautua tiettyyn asiaan tietylla tavalla’. Asenteen
on sanottu myds olevan yksilon tapa jasentdd ympérilla olevia tekijoitd mielekkaisiin katego-
rioihin. Asenteen muodostamisessa on mukana kolme komponenttia: kognitio, emootio ja
konatiivinen, kayttaytymiseen liittyva elementti. Asenne muodostuu sen mukaan, mita ihmi-
nen uskoo, tietés, tuntee ja tekee. Asenteet kehittyvét siis kokemuksen kautta, ja ne voivat olla
sekd yksildllisia etta jaettuja. Asenne vaikuttaa yksilon tarpeisiin, haluihin, midipiteisiin ja
toimintaan. Asenteet ovat kiintedssa yhteydessd motivaatioon ja sitd kautta myo6s kayttaytymi-
seen. Markkinoinnissa asenteen, sen syntymekanismien ja siihen vaikuttamisen ymmartami-
nen on erittéin téarkedd. (Chapman & Cowdell 1998, 280-283.)

Asenteen merkitys markkinoinnissa on erittdin suuri, ja sen tutkimiseksi on kehitetty useita

mallgja. Niista yksi tunnetuimpia on Fishbeinin multiatribuuttimalli, jonka mukaan yksilon
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asenne tiettya asiaa kohtaan perustuu joukkoon uskomuksia niista seuraamuksista, joita kul-
loisestakin kayttaytymisesta seuraa. Mita enemman kohteessa on yksilon kannalta positiivisia
tekijoita ja mita véhemman negatiivisia, it suosiollisempi asenne sita kohtaan syntyy. Mai-
nonnassa pyritéankin tuomaan esille yleisesti suosittavina pidettyja atribuutteja, ja vahentd
maan negatiivisten atribuuttien merkitysta Térked& onkin tietéd mité atribuutteja kohdeylei-
sbon kuuluvat yksilot pitavat térkeina ja olennaising, ja mitka asiat puolestaan nahdaan
toisarvoisina. Argumentointi oikeiden atribuuttien kautta tuo mainonnassa parhaan tuloksen.
(Engel, Blackwell & Miniard 1986, 120-124.)

Myos yksilon tunteilla on vaikutusta mainonnan tehoon. Mainosten heréttdmien tunteiden
ymmartaminen on tarkeda, jotta mainoksen tehoa voitaisiin ennakoida mahdollissimman tar-
kasti. Tunteet ovat yks asenteen komponenteista. Yleensa asennetta on tutkittu vain oppimi-
sen ja kokemuksen nékdkulmasta, jolloin asenne ndhddan vain arvioita tuottavana kognitiivi-
sena komponenttina. Tunteet edustavat asenteen affektiivista puolta ja ovat yhta térkeita
tekijoita asenteen synnyssa kuin kognitiiviset elementit. Tutkimusten mukaan mainonta voi
saada aikaan sekéd positiivisia ettd negatiivisia tunteita yhtdaikaisesti, jolloin ne molemmat
vaikuttavat mainonnan tehoon. Tunteilla on my6s suora vaikutus asenteeseen mainosta koh
taan, uskomuksiin mainostettavan kohteen atribuuteista sek& asenteisiin mainostettavaa asiaa
kohtaan. Suurin osa asennemittauksista pyrkii selvittdmaan yksildiden mielipiteitd mainoksis-
ta, mutta harvemmin on tutkittu mink&laisia tunteita mainokset heréttavéat. Tunteiden kautta
saadaan mainoksen arviointiin kuitenkin kaivattua syvyyttd, ja erilaista tietoa kuin pelkala
kognitiivisten arvioiden tutkimisella. (Edell & Burke 1987, 421-422.)

Mainonnan tehoon vaikuttavat myos ulkoiset, ymparistoon liittyvét tekijét. Ulkoisia vaikutta
via elementtgja ovat mm. kulttuuriset ja sosiaaliset tekijét. Kulttuurista puhuttaessa tarkedan
asemaan nousevat aakulttuurit, eldmantapa ja sosiaalinen asema. Nama maarittelevat hyvin
kin pitkdlle yksilon tarpeet, halut ja kdyttéytymisen seka vaikuttavat yksilon identiteetin ja
arvomaailman muodostumiseen. Mainonnan suunnittelussa ndma tekijét on tunnettava hyvin,
jotta viesti voidaan kohdistaa oikein. Sosiaaliseen kayttaytymiseen vaikuttavat lisakss mm.
perhe, ystavét ja vertaisryhmét, jotka maarittévéat yksilon roolit ja statuksen eri tilanteissa ja

vaikuttavat siten asenteisiin ja kdyttaytymiseen. (Kotler 2003, 183-195.)

Referenssiryhmilla on olennainen merkitys yksiléiden kayttaytymiseen ja paatoksentekoon.

Referenssiryhmétai —yksilo on todellinen tai kuviteltu tekija, joka vaikuttaa olennaisesti yksi-
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[6n arviointiin, tavoitteisiin ja kayttaytymiseen. Referenssiryhmi& on olemassa kolmentyyppi-
s& informatiiviset, utilitaariset, ja arvoja ilmentavét ryhmét. Informatiiviset referenssiryhmaét
ovat niité tiedonldhteita joista yksilO etsii tietoa pddtoksensa tueksi. Talaisiavoivat olla esim.
tietyn alan ammattilaiset tai organisaatiot. Utilitaarisella referenssilla tarkoitetaan sitg, ettd
yksil6 tekee valintoja tayttdakseen niité odotuksia, joita laheisilla ja merkityksellisilla henki-
[6il1& on yksiloa kohtaan. Valinta on tall6in valine tietyn tilan saavuttamiseksi. Kayttaytymis-
ta ja pddtoksentekoa ohjaavat myos sosiaaliselle ympéristdlle yhteiset arvot. (Solomon, Bx
mossy & Askegaard 1999, 269-271.)

Tarkeita primadreja referenssiryhmia ovat perhe, ystavét, koulu ja tyotoverit seka naapurit.
Prim&&riryhmille olennainen piirre on, etta niiden kanssa yksilo on léheisessi kanssakaymi-
sessd usein, ja han tuntee ne henkilokohtaisesti. Sekundaériset vaikutusryhmét ovat yleensa
virdlisempia ja etdisempia yksilosta.  Niihin kuuluvat erilaiset sosiaaliset organisaatiot, tun
netut henkil6t ja instituutiot. Sekundéérisista referenssiryhmistéa on helpompi saada tietoa, ja
siten niiden kautta vaikuttaminen on helpompaa. Priméariryhmét kuitenkin ovat tehokkaimpia
midlipiteiden ja asenteiden muokkaagjia yksilon pddtoksenteossa. (Engel, Blackwell & Miniard
1986, 318-322.)

Referenssiryhméan voi kuulua seka yksilon tuntemia ihmisia etté vieraita, esim. ihailtuja jul-
kisuudenhenkil6itd. Mainonnassa kaytetdan usein hyvaks tunnettuja julkisuudenhenkil 6ita,
silla heilla arvellaan olevan positiivinen vaikutus mainoksen viestin hyvaksymiseen ja tehok-
kuuteen. Tunnettujen keulahahmojen luoma referenssivaikutus on suhteellisen helppo saavut-
taa verrattuna siihen, ettd yritettéisiin vaikuttaa tietyn kohderyhman omiin sosiaalisiin refe-
renssiryhmiin. (Beerli & Santana 1999, 11-12.) My6s ekonomikoulutuksen mainonnassa olisi
mahdollista hyddyntéd tunnettujen henkilGiden referenssig, joita voisivat olla joko julkisuu

dessa tunnetut ja pidetyt ekonomitaustai set henkil 6t tai muut suositut keulahahmot.

3.2.3 Miten mainokset vaikuttavat?

Mainoksella voi olla kolmenlaisia vaikutuksia yksil6on: kognitiivisia, affektiivisiatai konatii-
visa. Mainos voi sis vaikuttaa yksil6on tieto-, tunne- tai kyttdytymistasolla. Kognitiivisia
vaikutuksia ovat mm. tietoisuuden luominen ja viestin ymmartaminen. Affektiivisella tasolla

vaikutuksia ovat mielipiteen muodostaminen ja positiivisen asenteen synnyttéminen. Konatii-
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visella tasolla puolestaan pyritéén saamaan aik aan toimintaa, esim. kokeilua tai tietyn asian
valintaa. (Vuokko 1988, 9.)

Hierarkiamallien mukaan yksil0 etenee mainokselle altistuttuaan tiettyjen tasojen ja askelmien
kautta lopulliseen paétdkseen. Kognitiivisella tasolla herda ensin huomio ja tietoisuus koh
teesta, affektiivisella tasolla sirrytéan edellisten pohjalta mieltymiseen ja preferoimiseen,
joiden pohjalta puolestaan seuraa konatiivinen taso, jossa tapahtuvat pédtoksenteko ja varsi-
nainen toiminta. Ajatuksena on, etté suuri osa kohdeyleisotn jasenisté jotka viestinté tavoittaa,
saavuttavat kognitiivisen tason, eli ovat tietoisia viestinndn kohteesta ja viestin sisdlosta
Kognitiivisen tason saavuttaneista puolestaan tietty osa siirtyy affektiiviselle tasolle, jolloin
kohteesta muodostetaan mielipide ja mahdollinen preferenssi. Naista yksiloista edelleen pie-
nempi joukko siirtyy konatiiviselle tasolle, jossa tapahtuu pddtoksenteko ja toiminta. Siirtymi-
seen tasolta toiselle vaikuttavat monet, seka ulkoiset etta siséiset tekijét. (Bendixen, 1993, 19—
20.)

Mainonnan vaikutukset voivat syntya valittomasti, vahan gjan kuluttua, pitkan gjan paésta tai
vaihtoehtoisesti ei koskaan. Vaikutukset syntyvét joko suoraan tai vélillisesti ja ne voivat olla
joko hyvin lyhytailkaisia tai pysyvid. Mainonta voi aiheuttaa vaikutuksia paitsi varsinaisessa
kohderyhmaéssa, myds kohderyhman ulkopuol€ella, suuressa yleisossa. Nadiden elementtien
lisaks mainoksen vaikutus voi olla joko positiivinen tai negatiivinen. Hankalaa mainonnan
vaikuttavuuden tutkimisessa on se, etta varmuudella e voida sanoa minkéaisia vaikutuksia
mikakin mainos on saanut aikaan. Mainontaan liittyva padtoksenteko tapahtuukin aina jor-

kinastei sessa epavarmuuden tilassa. (Vuokko 1988, 9.)

Mainonnan vaikutusten tutkimiselle el ole olemassa yhta yleisesti hyvéksyttya mallia, vaan
joukko erilaisia mallgja, jotka kasittelevét aihetta eri nakokulmista. Y hteista kaikille malleille
kuitenkin on, ettd ne hahmottavat vaikutusten ilmenemisté asteittaisena, tietyssa hierarkkises-
sa jarjestyksessa etenevana prosessina. Nama hierarkiamallit voidaan jakaa ensmmaisen ja
toisen sukupolven kategorioihin. Esimerkkeja enssimmaisen sukupolven malleista ovat tunne-
tut AIDA ja DAGMAR malit, Lavidgen ja Steinerin malli (1961), Rogersin adoptiomalli
(1962) sekéa Ehrenbergin ATR-malli. Nama mallit ovat suhteellisen yksinkertaisia ja staattisia,
ja ne kasittelevat mainonnan vaikuttavuutta kognitio-affektio-konatio — jarjestyksessa. Naille
malleille on tyypillisté asioiden liialinen yksinkertaistaminen, silla ne eivat huomioi viestin-

nan moninaisia ominaisuuksia, oppimisen vaikutusta mainonnan tehoon, tarpeiden ja halujen
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syntymekanismeja, tilannesidonnaisuutta jne. Toisen sukupolven hierarkiamallit ovat tarttu-
neet naihin edella mainittuihin puutteisiin ja pyrkineet ottamaan ne huomioon uusien mallien
luomisessa. Hierarkiamallit poikkeavat toisistaan myds nakokulman suhteen. Osa malleista
tarkastelee mainonnan vaikuttavuutta yleisellg, globaalilla tasolla, jolloin malli selventda ku-
luttajien |gpikdymaa kokonaisprosessia mainokselle atistumisesta lopulliseen kayttaytymi-
seen asti. Toiset mallit puolestaan tarkastelevat mainonnan vaikutusta tietyn prosessin vaiheen
kautta, kuten informaatioprosessointimallit, asennemallit ja behavioristiset mallit, jotka kes-

Kittyvét selvittdmaan mainonnan vaikutusta kayttaytymiseen. (Beerli & Santana 1999, 12.)

Mainonnan vaikutusten syntyminen edellyttdd, etta yksilo kay téydellisesti 18pi vaikutuspro-
sessin arsykkeen vastaanottamisesta reaktion syntyyn. Tavoitevaikutuksen saavuttaminen
riippuu siitd, mita arsykkeelle tapahtuu prosessin vélivaiheissa. Mainossanomalle tulee ensin
atistua, se tulee huomata ja myds prosessoida. Altistuminen ja huomaaminen eivét yksin riita
saamaan aikaan vaikutusta, vaan sanoman prosessointi méaérittééa sen, minkadaisia vaikutuksia
mainoksella lopulta on. (Vuokko 1988, 10-11.)

Mainonnan vaikutushierarkian tutkimuksessa suhteellisen uusi hypoteesi on kasitys vaikutik-
sen tila-kéasitteesté. Tila-kasitteella tarkoitetaan Sité, ettd mainonta vaikuttaa jaykan hierarkki-
sen jarjestyksen gjasta kolmiulotteisesti. Néita ulottuvuuksia ovat tieto, tunne ja kokemus.
Mainonnan vaikutuksia tulisi tarkastella aina kontekstiyhteydesss, jolloin elementteja kasitel-
|&an tilannesidonnaising, eika vakioina jotka toistuvat samanlaisina tutkimuksesta toiseen.
Tilannekohtai suuden huomioiminen mahdollistaa eri nakdkulmien tuomisen viestinnan vaiku-
tusten tutkimiseen. Tallaisia nékokulmia ovat essmerkiksi mainoksille asetettujen tavoitteiden
erilaisuus, mainostettavan kohteen ominaispiirteet, kilpailu, kohdeyleison erityispiirteet jne.
Mainonnan positiointi tulisikin suunnitella juuri kontekstin mukaan. (Vakratsas & Ambler
1999, 26-38.) Edella mainittu tilakéasite kyseenalaistaa perinteisen yksinkertaisen, agjallisesti
asteittain etenevan perinteisen hierarkiamallin ja tuo siihen konteksti- ja kolmiulottei suusaja-
tuksen elementin. Lisaks tutkijat ovat tuoneet esille kokemuksen merkityksen mainonnan

vai kuttavuuden tutkimuksessa.

Pettyn ja Cacioppon muodostaman ELM-mallin (Elaboration Likelihood Model) mukaan
mainonta voi vaikuttaa yksiloon kahdella eri tavalla. Enssmmaéinen, suora vaikutus (central
route) kasittdd asennemuutoksen syntyvan tarkan kognitiivisen analysoinnin pohjalta. Yksil6

sis kasittelee vastaanottamaansa tietoa rationaalisesti, jolloin viestinnan vaikuttavuuteen liit-
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tyvdt ymmarrys, oppiminen ja olennaisen tiedon mieleenpainaminen. Suoran vaikutuksen
kautta syntyva asennemuutos on luonteeltaan yleensi melko pysyva, joten se ennustaa sité
Seuraavaa kayttaytymistéa hyvin. Mainos voi vaikuttaa my6s assosiaatioiden ja tuntemusten
kautta, epasuorana vaikutuksena (peripheral route). Tass tapauksessa asenteen muodostami-
seen el katsota tarvittavan vaativia kognitiivisia ajatusprosesseja, vaan asenne syntyy spontaa-
nisti mainoksesta vélittyvien vihjeiden ja niistd syntyvien mielipiteiden kautta. Epasuorien
vaikutusten kautta syntyva asennemuutos on luonteeltaan yleensd héilyva ja lyhytaikainen,
eikd ennusta kayttaytymista kovinkaan varmasti. Se, kumpi vaikutustapa on aktiivinen, riip-
puu sita kuinka térkeé kohde on yksildlle, ja kuinka paljon energiaa mainoksen tulkitsemi-
seen halutaan kayttéd. Mallissa mainonnan tehoon vaikuttavia yksilon ominaisuuksia ovat
motivaatio, mahdollisuus késitella mainoksen viestid, mielipiteet mainosviestistd seka sitou-
tuminen. (Petty & Cacioppo 1983, 3-5.)

Viestin aikaansaama vaikutus yksil6ssa riippuu siis siitd, kuinka motivoitunut ja sitoutunut
yksil6 on viestin huomioimiseen ja kasittelyyn. Alla olevan malin (kuvio 4) mukaisesti voi-
makkaasti sitoutunut yksilo kasittelee viestin sisdltta kognitiivisesti, mika johtaa asennemuu-
toksen kautta kayttéytymisen muuttumiseen. Matalan sitoutumisen tilanteessa puolestaan
ensimmaéinen askel on uskomusten muutos, josta seuraa kayttaytymisen muutos ja lopulta
asennemuutos. (Solomon, Bamossy & Askegaard 1999, 169-171.)

Korkea sitou- Muutos tietora- Muutokset Muutos kayttay-
SUORA tuminen kenteessa —| uskomuksissaja tymisessa
VAIKUTUS .
asenteissa
Viestinta Huomio ja
(Lahde, viesti, kanava) ymmarrys/
tulkinta

EPASUORA Matala sitou- Muutos us- Muutos kayttay- M uutos asenteessa
VAIKUTUS tuminen —| komuksissa —| tymisessa —

Kuvio 4. Mainonnan vaikutukset sitoutumisasteen mukaan (Solomon, Bamossy & Askegaard
1999)
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Kognitiiviset rakenteet ovat olennaisia tekijoita selvitettdessa mainonnan vaikutuksia yksi-
66n. Kognitiivinen rakenne koostuu kaikista yksilén mentaalisista toiminnoista, kuten usko-
mukset, asenteet, aikomukset, tunteet, arvot, mielikuvat, mielialat, tottumukset jne. Kaikki
nama tekijat vaikuttavat siihen, miten yksilo késittelee vastaanottamaansa tietoa. Yksilon
kognitiivisia rakenteita on tutkittu monin eri menetelmin, (mm. ’laddering - menetelma ja
means-end ketjut), joiden avulla pyritddn selvittdmaén eri tekijoiden merkityksia ja yhteyksia
toisiinsa, seka vakutuksia kdyttéaytymiseen. Kun kuluttgjan tiettyyn kohteeseen liittémét mer-
kitykset ja tavoiteltu loppuhyoty tunnetaan hyvin, voidaan mainonnan avulla suunnitella viesti
joka huomioi ndma mahdollismman yksityiskohtaisesti, ja téten vetoaa yksiloon henkilokoh-
taisellatasolla. ( Olson & Reynolds 1983, 77-90.)

Vaikka kognition asema mainonnan vaikuttavuuden tutkimuksessa onkin ollut keskeinen,
ovat uudemmat tutkimukset kuitenkin asettaneet lineaarisen kognitio-affektio-konaatio -
jarjestyksen kyseenalaiseksi. Niiden mukaan rationaaliset kognitiiviset prosessit eivét ole
tarkeimpia kayttaytymisen maérittdjid, vaan ne ovat enemmankin monimutkaisten, tunteiden
ohjaamien kéasitys-, kokemus- ja muistiprosessien tuloksia. Emootiot, tunteet ja kokemus siis
dominoivat kognition asemaa jokaisella hierarkian asteella. (Hall 2002, 23-27.)

Mainonnan aikaansaamat affektiiviset vaikutukset ovat merkittévid kahdella tavalla. Ensinnég
kin mainos voi aiheuttaa vastaanottgjassa halun pyrkia tiettyyn tunnetilaan mainostettavan
paésta. Toisaalta mainoksen aikaansaama tunnetila parantaa itse sanomasisalon perillemenoa.
Mainoksen synnyttdma tunnetila parantaa siis viestin vaikuttavuutta valillisesti, mika tulis

huomioida mainonnan suunnittel uvaiheessa tehoa lisd8véana tekijana (Vuokko 1988, 14.)

Mainonnan vaikutusta yksilon tunteisiin on hankalaa mitata. Usein tieteellinen tutkimus liittéa
tunteiden tulkintaan kognitiivisia piirteitd, jotka puolestaan vaikuttavat tunteen kokemiseen ja
kasittelyyn. Uusien kayttaytymistieteel listen tutkimusten mukaan tunne ohjaa yksilén kayttay-
tymista usein voimakkaammin kuin tieto. Tunteiden analysointi on vaistdmétta kognitiivista
toimintaa, mutta tunteen vaikutuksen tieteellinen todistaminen on kognition vaéristavan vai-
kutuksen johdosta erittdin hankalaa. Kognition vaikutusta tuloksiin e siis ole helppo sulkea
pois. (Vakratsas & Ambler 1999, 26-38.)
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Yksilon persoonallisuus on térkea tekija tutkittaessa kognition vaikutusta mainonnan tehok-
kuuteen. Eri yksil6illa on erilaisia tarpeita tiedonsaannin ja — kasittelyn suhteen. Tiedontar-
peen maara puolestaan vaikuttaa erityyppisistd mainoksista syntyviin asenteisiin. Yksiloihin,
joilla on korkea kognitiivinen tarve, vaikuttavat paremmin mainokset joissa on paljon tietoa ja
argumentteja mainostettavasta kohteesta. Matalan kognitiivisen tarpeen omaavat yksilét puo-
lestaan ovat vaikutusalttiimpia mainoksille, joissa on runsaasti emootioihin vetoavia viittauk-
sa ja vihjeita Aiemmin esiteltyyn ELM-malliin verrattuna ensmméinen ryhma kasittelee
mainoksia suoran vaikutuskanavan (central route) kautta, ja jalkimmainen epasuoran kanavan
(peripheral route) kautta. (Petty, Cacioppo & Steidley 1988, 209.)

K orkeakoulumai nonnassa voidaan ol ettaa kohderyhméllé olevan suhteellisen voimakas kogni-
tion, eli tiedonsaannin ja tiedonkasittelyn tarve, silla kyseessa on yksildlle térkea ja olennai-
nen paétoksentekotilanne. Mainontaa koskevassa kirjallisuudessa on painotettu sitd seikkaa,
ettd mainonnan onnistumisen kannalta on hyva toteuttaa monipuolinen ja monet viestinté
kanavat kattava mainoskampanja. Tal6in on imagomainonnan liséks hyva tuoda esille myds
faktatietoa mainostettavasta kohteesta. Hyva keino téhéan on mm. imagomainonnan yhteydes-

s internet- osoitteen mainitseminen, josta yksilo voi halutessaan hakea lisétietoa.

Mainonnan vaikutusten tutkimus on lagjuudestaan huolimatta ollut hgjanaista ja joskus jopa
rigtiriitaista. Eri mallien analysointi paljastaa etté perinteisissi malleissa esitetyille asteittain
eteneville hierarkiamalleille e 16ydy empiirisia perusteita (mm. Weilbacher 2001, 19-29).
Perinteiset mallit eivat mydskdan huomioi kokemuksen merkitysta mainonnan vaikuttavuu-
teen. Vakratsas ja Ambler (1999, 26-27) ovat muodostaneet yhteenvedon eri malleista, jossa
tulevat esille eri teorioiden yhtenevéisyydet ja erot. Y hteenvedon pohjalle rakennettu malli
(kuvio 5) kuvaa mainonnan vaikutusprosessia, seka niita tekijoita jotka prosessiin vaikuttavat.
Mainonta nahddan kaaviossa panoksena, joka tdhtda saavuttamaan vastaanottajan huomion ja
saamaan aikaan tietynlaisen reaktion. Panokseen kuuluvat kaikki mainonnan tuottamiseen
liittyvét tekijét, kuten viestin siséltd, mainosvadline, toistokerrat jne. Mallin mukaan mainon
nala on ana jonkinlainen vaikutus ihmisen tietorakenteeseen ennen kuin se voi vaikuttaa

kayttaytymiseen. Vaikutus voi olla joko tietoinen tai tiedostamaton.
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Mainos/ é@rsyke
Viestin sisdlto, toistojen médrd, mediakanavat

Suodattimet
Motivaatio, kyky késitella viestig, sitoutuminen

Yksilo
Kognitio Affektio Kokemus

Y ksil6n kéayttaytyminen
Valinta, pgétoksenteko, toimintajne.

Kuvio 5. Mainonnan vaikutusprosess (Vakratsas & Ambler 1999)

Tieto ja tunne (kognitio ja affektio) ovat mallin kaks p&dasiallista vélillisen vaikutuksen ele-
menttia. Naihin elementteihin mainoksen vaikutus siis perustuu ja niista seuraa tietynlainen
kayttaytyminen. Mallissa kuluttajan tietoisuutta e kasitella vain 'tyhjané laatikkona’', vaan
asioita aktiivisesti prosessoivana kokonaisuutena, joka peilaa uusia tietoi suuteen tulevia asioi-
ta aiempaan tietorakenteeseen, asenteisiin ja mielipiteisiin. Tasta syysta mallissa esitetty kéyt-
taytyminen peilaa takaisin kokemukseen. Mallissa motivaatio, kyky kasitella informaatiota ja
asenne mainosta kohtaan néhdaén suodattiming, jotka vaikuttavat panoksesta syntyvaan vai-
kutukseen kuluttajassa. (Vakratsas & Ambler 1999, 26-27.)

3.2.4 Mainonnan vaikuttavuuden tutkimusmenetelmia

Kuluttajakayttaytymisen alueella on ilmestynyt useita mallgja hahmottamaan mainonnan vai-
kuttavuutta. Yks varhaismmista ja tunnetuimmista on Daniel Starchin lineaarinen malli,
jonka on sanottu toimineen pohjana tunnetuille AIDA- ja DAGMAR malleille. Lineaarisen
mallin mukaan kuluttgjan kayttaytyminen seuraa rationaalisia kulutus- ja paatoksentekopro-
sessga. Starch onkin sanonut etté toimiakseen mainoksen on pitéanyt olla néhty, luettu, uskot-
tu, muistettu ja kuluttajan on pitényt toimia sen tuottaman impulssin mukaan. My6s AIDA ja
DAGMAR — mallit osoittavat ettd mainosten tulisi toimiakseen tuottaa uskottavia ja muistet-

tavia viestg 4, jotka vaikuttavat rationaaliseen kuluttajaan stimuloiden toiveita ja haluja jonka
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pohjalta kuluttgja jossain vaiheessa toimii. Molemmat mallit siis olettavat, ettéd mainokset
saavat kuluttgjan toimimaan tietylla tavalla. (Brierley 2002, 193-195.)

Mainonnan vaikuttavuutta tutkittaessa on tuloksia aina peilattava alun perin asetettuihin &
voitteisiin. Usein tavoitteet asetetaan kuitenkin liian epdmaérdisks ja abstrakteiksi, jolloin
tehon mittaaminen on erittain vaikeaa. Ongelmana tavoitteiden asettamisessa on usein myaos
Se, etté tavoitteet asetetaan viestinndllisten tavoitteiden sijasta kaupallisen mittapuun mukaan.
Naiden kahden tekijan vélilla ei 1&heskdan aina ole tdysin suoraa korrelaatiota, jolloin eri asi-
oiden mittaaminen samalla mittaristolla vaéristda saatuja tuloksia. Schultz, Martin & Brown
(1984) mukaan mainonnan tavoitteita voi olla kolmea eri tyyppi& 1) vaikutukset myyntiin, 2)
vaikutukset kayttaytymiseen kohdeyleisossa ja 3) viestinnalliset vaikutukset. (Beerli & Santar
na1999, 11-12.)

Mainonnan vaikuttavuuden tutkimuksessa puhutaan ’copy testing’ -kasitteestd, jolla tarkoite-
taan seka ennen mainonnan julkaisemista etta sen jalkeen tehtéavada vaikuttavuuden mittaamis-
ta. Mainonnan vaikuttavuusmallien kirjo on suuri, mutta yleisella tasolla testaustekniikat voi-
daan jakaa kolmeen kategoriaan: kognitiiviset, affektiiviset ja konatiiviset tekniikat. 1)
Kognitiivisilla tekniikoilla pyritéén mittaamaan mainonnan kykya heréttd& huomiota, mainok-
sen muistettavuutta seka sen kykya vaittéd haluttu viesti. Testeilla pyritédn selvittémaén
my06s yksilGiden tietotasoa ja ymmarrysta mainostettavasta kohteesta. Tekniikat ovat hyddyl-
lisa silloin kun viestinnan tarkoituksena on tehda tietty asia tunnetuksi kohdeyleison joukos-
sa. Esimerkkina kognitiivisista tekniikoista ovat huomioarvo- ja muistitestit. 2) Affektiiviset
testit mittaavat minkdlaisia asenteita mainos on onnistunut synnyttamaan, tai minkdlaisa
asennemuutoksia se on onnistunut aikaansaamaan. Naita tekniikoita kdytetéan tapauksissa,
joissa viestinnan tavoitteena on ollut asennemuutoksen aikaansaaminen. Yleisimpia affektii-
visiatestgla ovat mielipide- ja asennetestit. 3) Konatiiviset testit pyrkivét mittaamaan mainok-
sen aikaansaamaa kayttdytymistd, jonka eri muodot on ensin mééritelty tavoitteen asettel ussa.
Tarkeimpida menetelmid téssa ryhméassa ovat ostoaikomus- ja ostokdyttéytymistestit seka
myyntilukujen tarkkailu. (Beerli & Santana 1999, 13-15.)

Muistitestit (recall tests) ja tunnistamistestit (recognition tests) ovat laadultaan melko yleispa
tevig, mutta antavat kuitenkin hyvan kasityksen siitd, mitd mainoksella on saavutettu. Testeil-
|& voidaan selvittéd mm. seuraavia tekijoitd 1) huomioarvo, €i kuinka hyvin mainos on on-

nistunut heréttdmdan huomiota kohdeyleisdssd, 2) kiinnostusarvo, eli lukeeko yksilo
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mainoksen nahdesséén sen loppuun asti, vai jéttddkoé huomioimatta sen enempéa. 3) kognitii-
vinen vaikutus, eli kuinka selva ja ymmaérrettava mainos on, 4) affektiivinen vaikutus, €li mita
tunteita mainos heréttda ja kuinka hyvin se vetoaa yksilon tunteisiin, 5) behavioristinen vaiku-
tus, eli kuinka hyvin mainos saa aikaan kayttéytymista ja minkaaista kayttéytymista se syn-
nyttdd. On tarkeda ymmartda, ettd nama testit mittaavat mainoksen viestintévaikutuksia, e-
vaka vaikutuksia yksilon asenteisiin, motivaatioon tal yleiseen kuluttgakayttéytymiseen.
(Kotler 1975, 209-211.)

Muistitestien yhteydessa puhutaan usein myds tietoisuustesteista (recall & awareness), silla
sessa. Muistitesteja on kritisoitu siita, etta niiden tulokset eivét anna kovinkaan paljon tietoa
mainonnan vaikutuksista esimerkikss myyntiin, vaan niilla saavutetaan ainoastaan korkea
huomioarvo heti mainoksen ndkemisen yhteydessd tai melko pian sen jalkeen. Seka muisti-
etta tietoisuustestit on varhaismmissa vaiheissaan luokiteltu ns. ’l8hettd & vastaanottaja —
tyyppiskss malleiks, joissa e juurikaan huomioida vastaanottgjassa tapahtuvia monimutkai-
sia prosessgja, joiden avulla kuluttaja suodattaa ja kasittel ee vastaanottamaansa tietoa. V ahi-
tellen alettiin kuitenkin kiinnittéd huomiota myds kuluttgjan tiedon prosessointiin, jolloin
vaikuttavia seikkoja huomattiin olevan seka siséisia etta ulkoisia. Tarkastelun my6té alettiin
ymmartda paremmin kuluttajan asemaa rationaalisena paétoksentekijand, joka e ota vastaan
erilaisa ymparistosta tulevia viestegla sellaisenaan, vaan kasittelee ja suodattaa niita oman
henkil6kohtaisen gjatusmaailmansa ja sosiaalisen ympériston vaikutteiden kautta. Mallin mu-
kaan jotkut kuluttajat ovat aktiivisempia 'median kuluttgia kuin toiset ja tdten helpommin
saavutettavissa. (Brierley 2002, 193-195.)

Muistitestit mittaavat hyvin mainonnan vaikutusten voimakkuutta. Mita voimakkaampi vaiku-
tus mainoksella on yksil6on ollut, sitéd helpompi se on myds muistaa. Vaikka muistitestit ovat
saaneet osakseen runsaasti kritiikkid, ovat useat tutkijat kuitenkin todenneet etta jos tietty
mainos on pagttksentekotilanteessa helposti nostettavissa muistista esille, vaikuttaa se positii-
visesti ko. mainoksen kohteen valintaan. (Beerli & Santana 1999, 14.)

Tietoisuutta mittaavat testit (awareness) ovat lagjempialaisia kuin perinteiset lineaariset mal-
lit. Yhden mainoksen vaikutusten tutkimisen sijaga niilla voidaan selvittéd yleistd huomioar-
voa kyseessa olevan tuotteen tai asian suhteen. Y leisté tietoisuutta tietysta tuotteesta / asiasta

on vaikeaa mitata, mutta se @ kuitenkaan tarkoita sitg, eftei tietoisuuden lisédmisella mainon-
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nan keinoin olis vaikutusta kulutuskayttdytymiseen. Kuluttgjan tietoisuustasoa mittaavien
testien pddtehtava on siirtda tutkimuksen painopiste viestin l&hettdjasta sen vastaanottgjaan.
(Brierley 2002, 1994-1995.)

Beerlin & Santanan (1999) mukaan tietoisuustestit ovat kognitiivisista testimenetel mista yk-
sinkertaisimpia. Niissa pyritéén selvittdmaan, onko yksilo tietoinen tietysta asiasta, tuotteesta
tal palvelusta. Shultz, Martin & Brown (1984) mukaan nama mainonnan vaikuttavuuden mit-
tausmenetelmét ovat erittdin kaytanndllisia paitsi uuden asian lanseerausvaiheessa, my6s jo

tunnetun kohteen (esim. brandin) vahvistamisessa.

Asennetutkimukset akoivat saada huomiota 1960-luvulla. Nimensi mukaisesti niissa keski-
tyttiin tutkimaan asenteen vaikutusta kulutuskayttéytymiseen. Huomiota kiinnitettiin seké
ennen mainontaa ettd mainonnan jakeen ilmeneviin asenteisiin ja midipiteisiin. Tutkimusten
avulla todettiin ett&d mainonnalla on mahdollista vaikuttaa kuluttajan asenteisiin, ja etta asen-
teisiin vaikuttaminen tapahtuu pitkén gjan kuluessa, hitaasti etenevana prosessina. Asennetut-
kimukset ovat erittdin hankalia siitd syysta, etta kyseessd on monimutkainen psykologinen
prosessi, johon vaikuttavat useat sisdiset ja ulkoiset tekijat. Asenteen muuttuminen ei myos
k&an ole selvasti galisesti rgjattavissa, vaan se tapahtuu vahitellen, usein jopa kuluttgjan sitéa
tiedostamatta. Asenne ndhdaén nykyvalossa kuitenkin rationaalisena, kognitiivisena prosessi-
na, jossa kuluttgja kayttdd omaa tietopddomaansa ja kasityksiaén ympardivastd maailmasta
mielipiteiden muodostamisessa. Asenne syntyy siis oppimisen kautta. Kuluttgja pyrkii myos
vahvistamaan omia ké&sityksia asioista, ja téten vattamaén kognitiivistaristiriitaa omien asen
teiden ja koetun todellisuuden valill&.(Brierley 2002, 196-198.)

Yks keskeinen asennetutkimuksen kohde on ollut asenne mainosta kohtaan (attitude toward
the ad). Useat tutkijat ovat havainneet, etté asenne mainosta kohtaan koostuu kahdesta muut-
tujasta, joita ovat affektiivinen eli emotionaalinen komponentti, seka kognitiivinen €li tietoi-
nen komponentti. Ensimmainen kertoo niista tunteista ja tunnetiloista, joita yksilé kokee altis-
tuessaan mainokselle. Jalkimméinen komponentti puolestaan viittaa yksilon tietoisiin
mielipiteisiin mainoksesta. (Beerli & Santana 1999, 14-15.)

My6s muita mainonnan vaikuttavuusmallgja on kaytossa (esim. kuluttajapaneelit ja ekoro-
metriset testit) mutta niihin @ paneuduta tassa yhteydessa syvéllissmmin. Téssa tutkimukses-

sa kéytettiin aiemmin mainituista mainonnan vaikuttavuuden menetel misté 1&hinna kognitiivi-
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sia ja affektiivisia menetelmia. Kyselyssa selvitettiin Ekonomikoulutuksen imagokampanjan
saamaa huomioarvoa, mainoksen muistettavuutta ja viestin valittymista kohdeyleisoon. Kyse-
lylla tutkittiin siis yleison tietotasoa ja ymmarrystd mainostettavasta kohteesta. Lisaks selvi-
tettiin affektiivisia tekijoitd, kuten minkdaisia mielipiteité ja asenteita mainokset onnistuivat
herdttamaan. Affektiivisilla kysymyksilla e pyritty kuitenkaan saamaan selville varsinaista

asennemuutosta, vaan viestien aikaansaamia mielikuvia.

3.3 Yhteenveto tutkimuksen viitekehyksesta

Koulutusalan markkinoinnin tutkimus on tahén asti keskittynyt niihin maihin, joissa suuri osa
koulutuksesta jarjestetdan maksullisena palveluna. Tasta syysta nama tutkimukset eivét ole
Suoraan verrattavissa suomalaiseen jarjestelmaédn. Suomessa koulutuksen markkinointi on
suhteellisen uusi asia, elka aiempaa tutkimustietoa tata alalta ole kovinkaan runsaasti saata-
villa. Téstéa johtuen taman tutkimuksen viitekehys koostuu seka nonprofit- etté perinteisen
markkinoinnin kirjallisuudesta, seka ammatinvalintaan vaikuttavista tekijoistd. Teoreettisen
viitekehyksen tarkoituksena on selvittda tutkimuksen taustalla vaikuttavia e ementtgd, seka
antaa teoreettinen vastaus kyselytutkimuksen ongelmiin. Seuraavassa esitetty malli on yh
teenveto viitekehyksen eri osa-alueista, jotka selittéavéat ja ohjaavat empiirisia tutkimusongel-

mia

Viitekehyksessd on esitettyna taustatekijoitd, jotka vaikuttavat koulutusalan markkinointiin, ja
téta kautta my6s koulutusalan mainontaan. Koulutusalan mainonnan osa-alueet ovat niita,
joita selvitetéén empiirisessa tutkimuksessa. Mainoksen |8hettgj&an liittyvét tekijdt ja mainon
nan tavoitteet ovat 1&htkohta, jonka perusteella mainosviesti suunnitellaan, ja mainoskanavat
valitaan Viestin vastaanottgjan ominaisuudet ovat paits mainonnan suunnittelun lahtokohta,

myos tekijoita jotka vaikuttavat mainonnan lopulliseen tulokseen.
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Koulutusalan markkinointi

Nonprofit Koulutusalan Pagtdksentekoprosessi Ammatinvaintaa
markkinointi imago koulutusalan valinnassa ohjaavat tekijét
I I I I
Koulutusalan
mainonta
I
I |
Mainoksen Mainosviesti Mainoskanavat Mainonnan vastaan-
|ahettgja _ ottaja
-Mainoksen vaikutus- -Kenavavalinta (profiili)
. . . . —Kana\nenomlnalspllr—
) mekanismit (hierarki- teet
-Mainonnan __—
. at) -Kattavuus -Sissiset tekijét
tavoitteet . + (sitoutuminen, motivaa-
-Mainonnan tehoon fio, asentest jne.
-Mainonnan vaikuttavat siséllGlliset -Informatiiviset ‘
tarkoitus tekijét kanavat -Ulkoiset tekijat
-Mainonnan vaikutus- e (sosiaaliset suhteet,
adt, esitteet jne. . .
ten tutkimusmenetd- (Oppaet, esi ine) yhteiskunta, kulttuuri jne)
mét

Mainonnan vaikutukset

Kuvio 6. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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4 EMPIIRINEN AINEISTO JA SEN ANALYSOINTI

4.1 Kysalytutkimuksen tavoitteet ja analyysin rakenne

Ekonomiliitto toteutti vuosien 2002—2003 valisena aikana koulutusalan imagokampanjan,
jonka tavoitteena oli lukioikdisten kiinnostuksen heréttdminen ekonomikoulutusta kohtaan.
Mainoskampanjan kanaviks valittiin sanomalehdet, elokuvamainonta ja internet, joiden \a
linta perustui mediatutkimuksesta saatuun tietoon eri kanavien tavoittavuudesta. Tama tutki-
mus selvittdd imagokampanjan vaikuttavuutta varsinaisessa kohderyhmassa, vuonna 2003
koulutusalalle hakevien keskuudessa. Tutkimuksessa pddasiallisia tarkastelun kohteita ovat
kauppatieteel liseen koulutukseen pyrkivien hakijaprofiili, hakijoiden kayttamét tietolahteet ja

koulutusalan imagokampanjan vaik uttavuus naiden hakijoiden keskuudessa.

Hakijaprofiiliin kuuluvia tekijoita ovat hakijoiden taustat, motivaatio, syyt kauppatieteellisen
aan valinnalle sek& mielikuvat alasta, opiskelusta ja itsestd hakijana. Hakijoiden k&yttamien
tietolahteiden osalta pyritéén selvittdmaén mista koulutusalaan liittyvaa tietoa on padasiassa
haettu ja kuinka kattavia nama tiedonl&hteet ovat hakijoiden mielesta olleet. Ekonomiliiton
toteuttaman koulutusalan imagokampanjaa tarkastellaan kampanjan saaman huomioarvon ja
mainoksista heranneiden mielikuvien, kiinnostuksen ja mielipiteiden kautta, seka tutkimalla
mill& pdéatoksenteon tasoilla mainos on hakijat saavuttanut. Nama kolme tutkimuksen padéasi-
allista mielenkiinnon kohdetta ovat kytkoksissa toisiinsa, silla hakijoiden taustat ovat olennai-
sia kohderyhman ominaisuuksiin liittyvia tekij6ita, joiden pohjalle mainonta yleensa rakenne-
taan. Hakijoiden kayttamét tietoldhteet puolestaan ovat osa koulutusalan kokonaisviestintaa,
johon my6s mainonta kuuluu. Né&ita tietokanavia kehittamalld voidaankin vaikuttaa myos

mainonnan tehokkuuteen.

Empiirisen osan pédongelmana on siis selvittaé Ekonomiliiton imagokampanjan vaikuttavuut-
ta kauppatieteel liseen koulutukseen hakeneiden keskuudessa.

Padongelman jasentamiseks hahmottui kolme padasiallista alaongelmaa:

1) Minkdainen on kauppatieteellisen alan hakijaprofiili, hakijoiden mielikuvat aasta,
opinnoista ja itsestéan hakijoina, seka hakijoiden motivaatio ja syyt alan valintaan?
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2) Mista koulutusalaan liittyvaa tietoa on pddasiassa haettu, ja kuinka kattavia nama tie-
tokanavat ovat hakijoiden mielestd olleet?
3) Imagokampanjan vaikuttavuus hakijoiden keskuudessa; €li
a) Kuinka suuren huomioarvon imagokampanja on saanut kohdeyleison
joukossa (kuinka moni otoksen hakijoista on ndhnyt mainoksen)?
b) Minkdlaisa midikuvia ja midipiteitd mainokset ovat kohderyhmassa
heréttaneet?
¢) Missa padatdksenteon vaiheessa mainos on tavoittanut kohderyhmansa, ja miten

mainos on vaikuttanut hakupaétoksen syntyyn suhteessa muihin tekijéihin?

Tutkimuksen tuloksia analysoidaan pitkalti samassa jarjestyksessa. Ensiks kuvaillaan tutki-
musmenetelmid, tutkimuksen toteutusta ja tutkimukseen osallistuneiden taustoja. Seuraavaksi
selvitetdan hakijoiden motivaatiotasoa, hakupdétbksen syntyyn vaikuttavia tekijoitd, syita
kauppatieteellisen alan valinnalle seka kasityksia alasta, opinnoista ja itsesté hakijana. Taman
jalkeen selvitetdan hakijoiden kdyttamia tietoléhteitd, niiden kattavuutta sekd hakijoiden aktii-
visuutta tiedonhankinnassa. N&iden osa-alueiden jalkeen siirryt&dn varsinaisen imagokampan-
jan pariin, jossa selvitetéén huomioarvoa ja eri mediakanavien tavoittavuutta. Mainoksista
nousseiden mielipiteiden pohjalta pyritddn saamaan kasitys siséllollisen ja teknisen toteutik-
sen onnistumisesta.  Midlipiteiden lisdks selvitetddn myds, missa pagtoksenteon vaiheessa
kampanja on saavuttanut vastagjat, ja kuinka kampanja on hakijoiden mielesté vaikuttanut
heidan hakupé&dtoksiinsa. Lopuksi tuloksista tehddan viela yhteenveto ja pohditaan néista syn

tyvié johtop&dtoksia tulevan koulutusalan markkinoinnin suhteen.

4.2 Tutkimusaineiston luotettavuus

Tutkimusten onnistumista pyritddn arvioimaan reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliabili-
teetti tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta, eli tutkimuksen kykya tuottaa ek
sattumanvaraisia tuloksia. Reliabiliteettia voidaan tutkia essmerkiks vertaamalla tehtya tutki-
musta aiempiin samankaltaisiin tutkimuksiin. (Hirgéarvi ym. 2003, 213-215.) Reliabiliteetti
on sitéa suurempi, mita vahemman sattuma on vaikuttanut tutkimuksen tuloksiin. Luotettavuut-
ta parantaa oikeiden mittareiden valinta ja soveltuvuus kohteen mittaamiseen. Reliabiliteettia

voidaan mitata mm. rinnakkaismittauksen avulla, €li mittaamalla samaa asiaa
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kahdella eri mittarilla yhtd ailkaa. Kaytdnntssa tama tarkoittaa usein kontrollikysymysten
kayttamista kyselylomakkeessa. (Valli 2001, 92-94.)

Validiteetti puolestaan tarkoittaa pétevyyttd, eli tutkimusmenetelméan kykya mitata juuri sitg,
mité on tarkoituskin mitata. Yks tapa tarkastella validiteettia on selvittédd, kuinka loogisia ja
tarkoituksenmukaisia tutkimuksessa saadut muuttujien valiset yhteydet ovat. (Hirgarvi ym.
2003, 213-215.) Kun teoreettinen ja operationaalinen osa-alue ovat yhtépitavia, on validiteetti
taydellinen. Kaytanndssa validiteettia voidaan arvioida vertaamalla mittaustuloksia todelli-
seen tietoon mitattavasta ilmidsta. Validiteettia tarkasteltaessa on pohdittava, miten tutkimuk-
sen kohteena oleva ilmio tulisi kasitteellistéd, ja miten néille kasitteille muodostetaan opera-
tionaalisa madritelmia eli mittareita. Usein validiteetin mittaaminen on viimekadessa
arviointikysymys, joka " sovitaan” tietyn tutkijayhteison sisélla. Ilman validiteetin osoittamista
tutkimus on kuitenkin arvoton. Reliabiliteetti ja validiteetti kulkevat tutkimuksessa kasi k&
dessg, silla kun mittaaminen on reliaabelia ja validia, on tutkimusaineisto siséisesti luotetta-
vaa. Ulkoinen luotettavuus toteutuu silloin, kun tutkittu ndyte tai otos edustaa perus oukkoa.
Namatekijét takaavat tutkimuksen kokonaisluotettavuuden. (Uusitalo 1991, 84-86.)

Taman tutkimuksen reliabiliteettia vahvisti se, ettd tutkimuksen aihealuetta on selvitetty jo
aiemmin, tosin erillisind tutkimuksina. Kauppatieteellisen koulutusalan hakijakuvaa selvitet-
tiin mm. RUSE:n vuonna 1999 toteuttamassa tutkimuksessa (Raitanen & Kokko), jonka t-
lokset olivat hyvin samansuuntaisia kuin tassa tydssd. Markkinoinnin alueella on puolestaan
tehty runsaasti mainonnan vaikutuksia selvittavia tutkimuksia, ja vaikka mainonnan vaikutut-
tavuuden tutkimisen vaikeutta korostetaankin hyvin yleisesti, on teoriasta noussut esille nme-

hyvaksi my0os téssa tydssa.

Empiirisen tutkimuksen kysymykset muodostettiin teoriasta nousseiden tekijoiden mukaan, ja
tuloksia tarkastellaan teoriaan peilaten, mika on yks edellytys tutkimuksen validiteetin osoit-
tamiselle. Tutkimusongelmien asettelu tapahtui siis aikaisempiin tutkimuksiin nojaten ja lo-
makkeen kysymykset muokattiin tdhan tutkimukseen ja sen tutkimusongelmiin sopiviksi ky-
symysalueiksi. Reliabiliteetti huomioitiin jo kyselylomakkeen suunnitteluvaiheessa, silla
kyselyssa kaytettiin myos kontrollikysymyksia vastausten luotettavuuden testaamiseksi. Tut-
kimuksen otanta suoritettiin tilastollisen menetelmén avulla, mika liséa myos tulosten luotet-

tavuutta. Tutkimusmenetelma valittiin tutkimusongelmien mukaan, ja lomake laadittiin huo-
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lellisesti kayttéen kahta esitestauskertaa ennen varsinaista toteutusvaihetta. Tutkimuksen luo-
tettavuutta parantaa paitsi kattava otos, myos riittéva vastausten maard. V astausprosentti muo-
dostuikin tarpeeks suureksi tilastollisten analyysien tekemiseksi. Tutkimusmenetelma ja kay-
tetty kyselylomake palvelivat hyvin tutkimuksen tarkoituksia, ja niiden avulla saatiin tietoa
tutkimuskohteesta kattavasti ja monipuolisesti.

4.3 Tutkimusmenetelma, aineiston hankinta ja analysointi

Tutkimusotteen valintaan vaikutti ensisijaisesti se, etté tietoa haluttiin kerdta suuresta kohde-
ryhmésté Parhaiten téllaisen tutkimuksen suorittamiseen sopii kvantitatiivinen tutkimusote,
jonka avulla selvitetddn lukuméériin ja prosenttiosuuksiin liittyviéa kysymyksia seké eri asioi-
den vélisia riippuvuuksia. Tutkimusote edellytt8a riittavan suurta ja edustavaa otosta. Aineis-
ton keruussa kaytetdan yleensa strukturoituja kyselylomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoi-
neen. (Helkkila 1998, 15-16.)

Kvantitatiivinen tutkimusote perustuu deduktiiviseen prosessiin, eli tutkimuksessa edetdan
yleisesta yksityiskohtaiseen. Tutkimus etsii syysuhteita, ja sen avulla pyritéén kuvailemaan,
vertailemaan ja selittamaan ilmidita Taustalla on ns. realistinen ontologia, jonka mukaan
todellisuus rakentuu objektiivisesti todistettavista tosiasioista. Kvantitatiivisessa tutkimukses-
sa keskeisia asioita ovat johtopaétokset alemmista tutkimuksista, hypoteesien esittaminen,
kasitteiden médrittely, koegjarjestelyjen tai aineiston keruun suunnitelmat, koehenkilGiden tai
tutkittavien valinta, muuttujien muodostaminen taulukkomuotoon ja aineiston saattaminen
tilastollisesti kasiteltdvaan muotoon. Aineistosta johdettavat pddtelmét perustuvat tilastolli-
seen analyysiin. (Hirgérvi, Remes & Sgjavaara 2003, 129.)

Kvantitatiivinen survey-tutkimus mahdollistaa nopean ja tehokkaan aineiston hankinnan suu-
resta tutkimugoukosta. Kyselyssa kaikille vastagjille esitetddn samat kysymykset samassa
jarjestyksessd, eika haastattelijan 18snéolo vaikuta vastauksiin. Lisdks kyselylomakkeessa voi
esittda runsaasti kysymyksia, ja vastagja voi valita itselleen parhaiten sopivan vastaamisajan
kohdan. (Adtola & Valli 2001, 100-101.) Toisaalta kyselytutkimusten katsotaan olevan pin-
nallisia, elka tutkimuksessa voida tietéd, kuinka todenmukaisesti ja tarkasti koehenkil 6t vas-
taavat ja ovatko he ymmartaneet kysymykset oikein (Hirgarvi ym. 2003, 182). Survey-

tutkimus sopii parhaiten kuvailevaan tutkimukseen, jossa halutaan tutkia ihmisten tietoutta,
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uskomuksia, preferenssgd, tyytyvaisyytta jne. Tutkimuksen tuloksista on mahdollista tehda
yleistyksia koskemaan koko tutkimuksen perusoukkoa. (Kotler 1997, 119.)

Tutkimuksen suorittamiseksi tarvitaan suunnitelma koehenkildiden valitsemiseksi. Koska
koko perugoukon tutkiminen on sen lagjuuden vuoks mahdotonta, suoritetaan otantaan pe-
rustuva tutkimus (Lotti 1995, 105). Otoksen tekemiseen on k&ytanndssa olemassa useampia
menetelmig, jotka va e-

jaotellaan sen mukaan kaytetdankod todenndkdisyys-

109).

Taman tutkimuksen perusioukko koostui kaikista vuonna 2003 ekonomikoulutukseen hake-
neista henkildistd. Kyselyn otoskoko oli 2000, ja henkil6t otokseen valittiin eri koulutusyk-
sikkoihin hakeneista, painottamalla méarét yksikdiden kesken edellisen vuoden hakija ja
sisdanottomaarien perusteella. Suurimpiin koulutusyksikéihin kuten Helsingin kauppakorkes-
kouluun, Turun kauppakorkeakouluun ja Hankenille l&hetettiin siis maaradllisesti enemmaén

kyselylomakkeita kuin pienempiin yksikoihin (taulukko 1).

Taulukko 1. Tutkimuksen otos yksikdittéin ja vastausten méara

Y ksikko yHr?tkeZnnesga Hyvéksytyt (Ont)os ?\/;‘;sjtrgusten V astausprosentti
HKKK 2676 504 466 201 43,1
TUKKK 1520 284 330 172 52,1
HANKEN 1091 397 313 142 45,4
TAY 955 182 192 91 47,4
LTY 512 177 171 96 56,1
JY 1393 306 166 82 49,4
oy 618 143 148 72 48,7
JOoY 237 62 68 38 55,9
Jy it kts. JY kts. JY 56 29 51,9
KUY 234 55 51 23 45,1
LAY 111 32 39 24 61,5
Yht. 11033 2501 2000 970 49
*) taulukossa el mukanaVyY & AA

**) Hakijoiden ja hyvaksyttyjen tiedot on kerétty kauppatieteellisista yksikoistd, eivéatka ole vielaviralisia

Kustakin koulutusyksikosta valittiin hakijat systemaattisella satunnaisotannalla (liite 1). Otok-
sen tekemiseen tarvittiin hakijalistat, jotka jarjestettiin hakijan nimen mukaan aakkogérjes-
tykseen ja numeroaitiin. Otokselle laskettiin poimintavéi (k), eli perugoukon koko jaettiin
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otoskoolla (k=N/n). Poiminnan aloituskohta arvottiin valilta 1. — k. alkio, loput akiot poimit-
tiin aloituskohdasta eteenpdéin, eli joka k’s akio.

Kyselyn tutkimusinstrumentti on lomake. Lomakkeissa on yleensi kolmenlaisia kysymyksia:
avoimia, monivalinta: ja skaaloihin perustuvia kysymyksia (Hirgarvi ym. 2003, 185-187).
My0s tassd tutkimuksessa hyodynnettiin kaikkia kysymystyyppgd. Kyselylomake koostui
taustatiedoista ja kolmesta paéasiallisesta tutkimusosiosta (liite 2). Taustatiedoista kartoitettiin
ik, sukupuoli, koulutustausta ja senhetkinen opiskelutilanne. Taustatietojen jalkeen siirryttiin
varsinaisten tutkimusaiheiden kartoittamiseen. Ensimméi sessé asiakokonai suudessa vastaajil-
ta tiedusteltiin syita kauppatieteellisen alan valintaan, hakumotivaatiota, pagttksenteon gan
kohtaa seka kasityksid ja mielikuvia alasta, opiskelusta ja itsestéén hakijoina. Toinen pagasial-
linen asiakokonaisuus koostui kysymyksistd, joissa tiedusteltiin hakijoiden kéayttdamia
tietoldhteita ja niiden kattavuutta. Kolmas kysymysalue keskittyi Ekonomiliiton imagokam-
panjan vaikuttavuuden selvittamiseen.

Suurin osa paatutkimusteemoihin liittyvista kysymyksista toteutettiin skaaloihin perustuvina
kysymyksing, jotka Hirgarven ym. (2003, 187) mukaan kertovat, kuinka voimakkaasti vastea-
japuoltaa tai vastustaa kysymyksen véittdmaa. Likertin ja Osgoodin asteikot ovatkin mielipi-
demittauksissa yleisesti kdytettyja menetelmia (Heikkila 1998, 52), ja niita kaytettiin myos
t&ssa tyossa kasitysten ja mielipiteiden selvittdmiseen. Lomakkeen suunnittelussa kiinnitettiin
erityistd huomiota ulkoasun selkeyteen, kysymysten jérjestykseen ja tehtévien kiinnostavuu-
teen vastagjien motivoinnin parantamiseksi. Helkkilan (1998, 47) mukaan lomakkeen ulko-
asulla on merkittéva vaikutus vastagjien halukkuuteen vastata kyselyyn. Kyselylomakkeessa
oli kaiken kaikkiaan 28 kysymysta, joista useimpiin oli jo ennalta mééritellyt vastausvaihto-
ehdot. Tuloksissa esitetyt prosenttiosuudet ovat osuuksia kaikista kyseiseen kohtaan vastan

neista, elle toisn mainita.

Aineiston tilastollinen analyys toteutettiin SPSS 11.0 — ohjelman avulla. Kyselylomakkeen
kaikista kysymyksista otettiin aluksi kunkin vastausvaihtoehdon esiintymistiheys, frekvenss.
Esiintymistiheys laskettiin myds kaikille aineistosta eotelluille ryhmille. Lisaks aineistosta
tehtiin varianssianalyysgja (T-testi, Anova), ristiintaulukointianalyyseja seka yhdesta kysy-
mysalueesta lisaks faktorianalyysi.
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Varianssianalyysilla testataan keskiarvojen valisid eroja. Analyys perustuu ryhmien vélisen ja
ryhmien siséisen vaihtelun vertaamiseen. Ristiintaulukoinnilla puolestaan selvitetéén kahden
luokitellun muuttujan véalista yhteytta Ristiintaulukointia kéytettéessa halutaan yleensa selvit-
ta8, onko sarake- ja rivimuuttujan valilla riippuvuutta. Tama voidaan selvittdd 2 riippumat-
tomuustestin (khiin nelittestin) avulla. Testia voidaan kayttda kaikilla mitta-asteikoilla, kun-
han testin muut edellytykset ovat voimassa. Faktorianalyysissa perusideana on pyrkid
kuvaamaan muuttujien kokonaisvaihtelua pienemmalla muuttujien madréla. Sen avulla etsi-
tédn havaittujen muuttujien taustalla olevia tekij6ita, ns. piilomuuttujia. (Helkkiléa 1998, 199—
239.)

4.4 Kysalyn toteutus, vastausten maar a ja vastaajien taustat

Tutkimuksen perusjoukko koostui kaikista kesélla vuonna 2003 kauppatieteel liseen koulutuk-
seen hakevista henkilGista Suomessa. Hakijoilla tarkoitetaan kaikkia niita henkil6ita, jotka
ovat lahetténeet hakemuksensa korkeakouluun tutkinnon suorittamisoikeuden saamiseks.
Vuonna 2002 kauppatietedllisiin yksikéihin oli yhteensa 11 170 hakijaa (Kota-tietokanta),
joista opiskelupaikan sai 2970 henkil6a. Tutkimuksen otos, 2000 henkil6d, muodostettiin
valitsemalla kunkin kauppatieteellisen yksikon hakijoista vuoden 2002 hakijaméariin suhteu
tettu joukko kyselyn sagjia.

Ensimmainen postikyselykierros toteutettiin kesékuun alussa, ennen paasykokeiden tulosten
sagpumista. Vastausprosentti jai kuitenkin niin alhaiseksi (35 %), etta elokuun alussa péétet-
tiin suorittaa uusintakysely. Taman jéakeen lahes puolet (49 %) otokseen valituista henkil Gista
oli vastannut kyselyyn, mika oli jo riittava maara tilastollisten analyysien tekemiseks.

Kauppatieteelliset yksikot Suomessa ovat hyvin erikokoisia, mika huomioitiin otannan suur-
nittelussa maarallisin painotuksin (kuvio 7). Lukumagraisesti eniten kyselyja lahetettiin Hel-
singin kauppakorkeakouluun hakeville (466 kpl). Pienin tutkimukseen osallistunut kauppatie-
teellinen yksikko oli Lapin yliopisto, jonne lomakkeita lahetettiin maarallisesti vahiten (39
kpl).
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Kuvio 7. Eri yksikdiden osuus kokonaisotoksesta

V astausprosenttien ero koulutusyksikdaittain oli melko pieni, vaikkakin pienemmista yksikois-
ta vastausten mééréa oli suhteessa korkeampi kuin suurista yksikéista (kuvio 8). Suurin vasta-
usprosentti suhteessa |ahetettyjen lomakkeiden méaéraén oli Lapin yksikkéon hakeneiden jou
kossa, jossa kyselyyn vastas yli 60 % lomakkeen saaneista henkilGistd. Helsingin
kauppakorkeakoulun vastausprosentti (43) oli ryhman matalin, mutta maarallisesti vastawsta-
uksia sieltd tuli kuitenkin eniten, 201 kappaletta. Eri koulutusyksikdiden vastausprosenttien
yhteinen keskiarvo oli hieman yli 50, joten maarét asettuivat melko tasaisesti keskiarvon &
heisyyteen. Vastausten médra ja suhteellisen tasainen jakautuminen eri yksikdiden kesken
takaa aineiston |uotettavuuden ja mahdollistaa yleistysten tekemisen koskemaan koko tutki-

muksen perusjoukkoa.
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Kuvio 8. Vastausprosentit koulutusyksikéittain

4.4.1 Vastagjien sukupuoli- ja ikg akaumat

Kauppatieteellisen alan opiskelijoiden sukupuolijakauma on jo pitkdan ollut hyvin tasainen.

Vuonna 2002 valintakokeeseen osallistuneista naisia oli 47 %, ja opiskelupaikan saaneista 48

% (Kotatietokanta). Tassa tutkimuksessa vastagjien sukupuolijakauma poikkesi tésté jonkin
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verran, silla vastagjista 58 % oli naisia. Vastausten sukupuolijakauma e siis kuvasta yleista
hakijoiden ja hyvéaksyttyjen jakaumaa, mika viittaa siihen, ettd naiset ovat jonkin verran i+
nokkaampia vastagjia kuin miehet. Molemmat sukupuolet ovat kuitenkin aineistossa edustet-

tuina riittévasti, mika mahdollistaa sukupuolten valisten erojen tarkastelun.

24 tai vanhempi 22-23 20-21 19 tai nuorempi

Kuvio 9. Vastagjien ikdjakauma

Vastagjien ikgakauma vaihteli 18 ja 55 vuoden valilla Hakijat luokiteltiin aineiston kasitte-
lyn ja analyysin helpottamiseks neljadn ikdluokkaan (kuvio 9). Suurin osa vastagjista oli 20—
21-vuotiaita, ja toiseks suurin osa 18-19-vuotiaita. Yll&ttévan suuri osuus, noin viidennes

hakijoista, oli 24-vuctiaita tai vanhempia.

Miehia oli suurempi mééré ainoastaan yhdessa ikduokassa, 22—23-vuotiaiden joukossa, jossa
heita oli miesten kokonai sosuuteenkin ndhden eniten. Eri ik&luokissa sukupuolten valiset erot
olivat kuitenkin suhteellisen pienid (kuvio 10). Jakaumasta voidaan néhda, etta vain vajaa

kolmannes vastagjista pyrki kauppatieteelliseen koulutukseen suoraan lukiosta. Huomio on

24 tai vanhempi 22-23 20-21 19 tai nuorempi
O Mies B Nainen

Kuvio 10. Vastagjien ik& ja sukupuolijakauma
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4.4.2 Vastagjien aiempi koulutustausta

Hakijoiden aiempaa koulutustaustaa kysyttiin siité syysta, ettd on tarkeda tietéd minkaaisin
tiedoin ja opiskelutaustoin kauppatieteiden alalle yleensd haetaan. Korkeakoulupolitiikassa
yks tulevaisuuden haaste on karsia péallekkaisyyksia ja optimoida yksil6iden koulutusuria.
Viestinndlla on keskeinen rooli tamén tavoitteen saavuttamisessa. Nuorten kiinnostus alan
valintaan tuliskin heréttéd mahdollismman akaisessa vaiheessa, ja tukea padtoksentekoa
riittévala informaatiolla ja ohjauksella. Tahan tutkimukseen osallistuneista 95 % oli ylioppi-
lastutkinnon suorittaneita, joista tuoreita abiturientteja oli 30 % (kuvio 11). Suurimmalla osal-
la vastagjista (74 %) ylioppilastutkinto oli valmistunut vuosien 2000-2003 vélisena aikana.
Suuri osuus on myas niita, jotka ovat suorittaneet tutkintonsa yli nelja vuotta aiemmin. Pelkan
ylioppilastutkinnon suorittaneita aineistossa oli noin 80 %, ja ylioppilastutkinnon liséks jokin
muu tutkinto oli noin 15 %:lla. Viidella prosentilla vastagjista oli taustalla ainoastaan amma-
tillinen tutkinto.

Ylioppilaita 95 % (919) Ei-ylioppilaita5 % (51)
Pelkka Y O-tutkinto 84 % (772) Ammattikoulu 29,4 % (15)
I I
Amk 6,7 % (62) Opisto 60,8 % (31)
I I
Opisto 3,5 % (32) Amk 23,5 % (12)
I I
Yliopisto 2,8 % (26) Muu 1,9 % (1)
I
Ammattikoulu 2,6 % (24)
I
Muu 0,3 % (3)

Kuvio 11. Hakijoiden koulutustaustat
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Y lioppilashakijoiden yleisin ammatillinen koulutustaso oli ammattikorkeakoulu. Téama kertoo
muutoksesta hakijoiden koulutustaustassa, silla vuonna 1999 toteutetussa tutkimuksessa
kauppatieteelliseen koulutukseen hakeutuvien ylioppilaiden yleisin ammatillinen koulutus-
tausta oli viel& opistotasoinen. Vastagjien ammattikoulu-, opistotason ja ammattikorkeakou-
lutason tutkinnoista pddosa (70 %) oli kaupalliselta alata, mika kertoo vastagjien halusta ke-
hittya samalla alala pidemmaélle. Suurin osa aiemman tutkinnon omaavista on Siis jo
aikaisemmin valinnut kaupallisen alan ja haluaa nyt saavuttaa koulutuksessa korkeamman
tason. Yliopistotutkintoja vastagjien joukossa oli 32 henkil6lla (3,3 %), ja nama tutkinnot
olivat kaikki muulta kuin kaupalliselta aldta. Hakuperusteisiin liittyvissa kysymyksissa a-
emman yliopistotutkinnon omaavat ilmoittivat usein hakusyyks sen, ettd kaupallinen korkea-
koulututkinto syventéa asiantuntemusta, luo uusia mahdollisuuksia ja antaa mahdollisuuden

kehittéd niita taitoja joita tytel amassa koetaan tarvittavan.

Vastanneista 35 % ilmoitti opiskelleensa jossain oppilaitoksessa hakuaikana. Osalla néista
henkilGistd on ollut aiempi tutkinto valmistumassa, mutta osa on halunnut myos vaihtaa alaa
ja keskeyttda opiskelun sen hetkisessa oppilaitoksessa. Jalkimmaisten médarda pyritéan koulu-
tuspolitiikan avulla jatkossa vahentéamaan, silléa opintojen keskeyttaminen on kallista niin yh+
teiskunnalle kuin yksildlle itselleenkin. Korkeakoulupolitiikan kannalta erityisen kiinnostava

ryhma on se, joka aikoo keskeyttéd opintonsa ja vaihtaa alaa tai koulutusyksikkoa kokonaan.

Ammattikorkeakoulussa ja yliopistossa opiskelevien méarét olivat hyvin tasaisia, silla no-
lemmissa oli kirjoilla noin 20 % hakuaikana opiskelleista. Yliopistossa kirjoilla olevista val-
taosa opiskeli jotain muuta kuin kaupallista alaa, mutta joukossa oli my6s muutamia hakijoita,
jotka halusivat pdasykokeen kautta vaihtaa opiskeluyksikkoa. Y liopistossa opiskelevista sus-
rin osa oli vaihtamassa alaa tai hankkimassa kaksoistutkintoa, kun taas ammattikorkeakoulun
opiskelijoista suurin osa (80 %) oli jo kaupallisella alallaja halusi saavuttaa ylemman korkea-
koulututkinnon. Avoimessa yliopistossa, opistossa tai muualla opiskelevia oli noin viidennes,

jamyos heista suurin osa (75 %) opiskeli kaupallista alaa.

Aiempien tutkimusten mukaan (mm. Vuorinen & Vakonen 2001, 48) valtaosalle samanaikai-
sesti sekd ammattikorkeakouluihin ettd yliopistoihin hakeneista ensisijainen tavoite on yli-
opisto. Ammattikorkeakoulu on usein varavaihtoehto. Opiskelupaikka otetaan vastaan vain
jos paasy yliopistoon ei ensmmaisellé kerralla onnistu. Niemisen ja Aholan (2003, 110) mu

kaan hakutavoitteista pitévét tiukimmin kiinni yliopistoon pyrkivét hakijat. Hakijoilla, joilla
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ensisijaisena tavoitteena oli yliopistokoulutus, aikoi kolme viidesta jatkaa koulutuspaikan
tavoittelemista myos seuraavalla hakukerralla. Suurin osa heista (82 %) oli kuitenkin vastaan
taloudellisessa tilanteessa tdmé on suuri haaste koulutukseen liittyvan viestinnan kehittamisel-
le. Esimerkiks Jalkasen (1997, 133) mukaan opintojen aloittamisen keskimaardinen viive on
noin kaks vuotta, ja yhta ylioppilasta kohden hakukertoja kertyy nelj& Ylioppilaiden sijoit-
tuminen jatko-opintoihin on hidasta, mik& ndkyy myos tdman tutkimuksen vastagjien ikga

kaumassa.

Hakuaikaisen opiskelutilanteen tarkastelussa on otettava huomioon ik, silla kuluvan vuoden
abiturientit elvét ole voineet opiskella missdan oppilaitoksessa hakuaikana. Nuorimmista ha-
kijoista 95 % vastasi, ettei ole opiskellut lukion liséksi missédn oppilaitoksessa. Suurin ryhma
kyselyhetkella opiskelleista oli 22—23-vuctiaat, joista yli kahdella kolmasosalla oli jo hakuai-
kana opiskelupaikka. Seuraavaks suurimmasta ikdryhmastakin (24-vuotiaat tai vanhemmat)
noin puolet ilmoitti opiskelleensa. 20—21-vuotiaista vain noin kolmannes opiskeli hakuaikana.
Tahan ryhmaan kuuluu mm. suuri osa miespuolisista hakijoista, jotka usein kéyvét armeijan
ennen opiskelun aloittamista. Moni halusi myds pitda lukion jalkeen vélivuoden tehden toita

tal matkustellen. Sukupuolten valilla e ollut eroja hakuaikai sessa opiskelussa.
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STULOKSET

5.1 Hakupaéttksen syntyminen, motivaatio ja syyt alan valintaan

Hakijakuvaan perehtymaélla on tarkoitus selvittdd mm. kuinka térkeand kauppatieteelliseen
yksikkdon paasya pidetdan, minkdainen on hakijoiden motivaatio, mité syita aalle hakeutu-
misen taustalla on sek& milloin hakup&dtds on syntynyt. Nama tekijé ovat tarkeita tietoja
koulutukseen liittyvan viestinnan ja mainonnan suunnittelulle, silla viestin sisélto ja mainos
kanavat valitaan kohderyhman mielipiteiden, ominaisuuksien, kasitysten ja mielikuvien pe-
rusteella. Vuokon (1987, 25) mukaan vastaanottajaa tutkimalla saadaan selville mainonnan

kannalta olennaisia subjektiivisia merkityksia.

5.1.1 Sitoutuminen ja motivaatio

Kauppatieteelliselle aalle pyrkivien motivaatio kiinnostaa useita koulutuksen parissa tydsken
televid tahoja. Ikauokkien pienentyessa kilpailu motivoituneista ja kyvykkéista opiskelijoista
tulee kiristymaan entisestdan. Motivaation tutkiminen on ongelmallista, silla se on siséisiin,
monimutkaisiin psykologisiin rakenteisiin liittyva mekanismi, jonka objektiivinen maaritta-
minen on hankalaa. Motivaation ja sitoutumisen mittaaminen perustuu tass tutkimuksessa

vastagjien omiin subjektiivisiin arvioihin ja kasityksiin.

Yksilon motivaatioon vaikuttavat sisdiset ja ulkoiset tekijét. Motivaation ilmeneminen on
vahvadti tilannesidonnaista, eli sen taso ja voimakkuus vaihtelevat tietyn asian ja yksilon koh
dallaeri aikoina. Taman tutkimuksen tuloksissa oli havaittavissa suuria eroja motivaati otasos-
sa eri vastagjien kohdalla. Yks motivaation mittareista tutkimuksessa oli opiskelupaikan
saamisen tarkeys. Sitoutumisteorian mukaan yksil6 on sitd motivoituneempi, mitd tarkedmpaa
jonkin asian saavuttaminen on hanelle. Tuloksissa merkittavia eroja ilmeni ik&ryhmien valil-
14, mutta sukupuolten kesken eroja ei esiintynyt lainkaan. Kysymykseen ”kuinka térkeda as-
teikolla 410 on opiskelupaikan saaminen kauppatieteellisestd yksikostd’, koko vastagjajou
kon yhteinen keskiarvo oli 8. Eri ikaryhmien vdilla ilmeni kuitenkin merkittévia eroja
opiskelupaikan saamisen tarkeyden suhteen (kuvio 12). Tarkeimmaksi opiskelupaikan saami-

sen kokivat 20—21-vuotiaat, joista 62 % ilmoitti tarkeyden olevan kouluarvosana-asteikolla 9-
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10. Toiseks suurin ryhma taman saman arvion antaneista oli 22—23-vuotiaat, joista noin 47 %
koki opiskelupaikan saamisen olevan erittain tarkedd. Nuorimmat vastagjat eivét arvioineet
opiskelupaikan saamista aivan yhta kriittisesti, silla asteikolle 9-10 opiskelupaikan saamisen
asetti 36 % 18-19-vuotiaista vastagista. Nuorimpien hakijoiden vastaukset asettuivat melko
tasaisesti asteikon vélille 7-9, jossa oli yhteensé 66 % nuorten arvioista. VVanhimpien vastagji-
en arvioinneissa oli taman kysymyksen kohdalla eniten hgjontaa. Ikaryhmista arvoja 910
antoivat vahiten yli 24-vuotiaat vastagjat (34 %), joskaan luku e ole kovin kaukana nuorimpi-
en vastagjien arvioista. Melko tasaisesti arvot asettuivat téssa karyhmassa myos vélille 68,
mika kertoo tarkeyden suuresta vaihtelevuudesta tdméan ikaryhman sisilla.
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? = 94,431, df=18; p=0,000***
Kuvio 12. Arviot opiskelupaikan saamisen tarkeydesta

Vastauksista voidaan siis paatel |8, etta ika vaikuttaa opiskelupaikan saamisen koettuun térkey-
teen. Téarkeintd opiskelemaan pagseminen oli 2021 ja 22-23-vuotiaiden keskuudessa, kun
taas astelkon alapadhéan (4-6) vastasivat eniten nuorimmat ja vanhimmat vastagjat. Tama ku-
vastaa sita gjattel utapaa, joka lukion jalkeisen opiskelun aloittamiseen liittyy. Nuorille, saman
vuoden abiturienteille opiskelupaikan saaminen on jokseenkin térkedd, mutta huomattavasti
tarkedmmaks se nousee muutama vuosi lukion jalkeen. Usein gatus koulutusalasta hahmot-
tuu tyossd tai armeijassa vietetyn valivuoden jakeen, jolloin hakijoilla on ollut riittavasti ai-
kaa tutustua eri vaihtoehtoihin ja pohtia omia tavoitteitaan. Osalle vanhimmista hakijoista

opiskelupaikan saaminen on erittéain tarkedd, silla suuri osa heista on jo hankkinut aiemman
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tutkinnon ja haluaa joko jatkaa opintojaan, tai vaihtaa alaa kokonaan. Osalle opiskelupaikan
saaminen e ole kovin tarkeda, silla he ovat joko tytelaméssa tai opiskelemassa / valmistu-
massa, jolloin tulevaisuuden vaihtoehtojen maaré on jo valmiiks suuri. Hakuprosessi voidaan
taloin kokea mielenkiintoiseks haasteeksi, jonka avulla on mahdollista toteuttaa haave opis-
kelusta kaupallisen alan korkeakouluyksikdssa. Térkeyden arviointi ja arvioiden vertailu iké
luokittain tuo esille mielenkiintoisia eroja. Ndiden erojen perusteella voidaan tehda yleisen
tason johtopad&toksia sitd, kuinka térkeda opiskelupaikan saaminen eri ryhmille on. Korkea
koulupolitiikan nakdkulmasta lukioilla on tulevaisuudessa yha vastuullisempi tehtéava nuorten

ohjaamisessa jatko-opi skelupaikkoihin.

Hakijoilta tiedusteltiin my6s arviota heiddn omasta valmistautumisestaan paasykokeeseen.
Vastagjgjoukon yhteinen keskiarvo oli kouluarvosanoin mitattuna 7,2, joka on jonkin verran
matalampi kuin arviot opiskelupaikan saamisen tarkeydestd. Arvio omasta val mistautumisesta
saattaa heijastaa ihmiselle tyypillisid suojamekanismeja, sillé jos opiskelupaikan saaminen
tiettyyn yksikkdon epdonnistuu, voidaan syyks osoittaa riittdméaton vamistautuminen sen
Sjaan etta sisédnpadasy huolellisesta valmistautumisesta huolimatta jé& ssavuttamatta. Ero
ndiden kahden arvion vdlilla el koko vastagjgjoukon keskiarvoissa ollut kovin suuri, mutta

yksil6ittdin hajontaa kuitenkin esiintyi.

Merkittavad eroa valmistautumisessa e sukupuolten vailla esiintynyt, mutta ikaluokkien &
lilla eroja kuitenkin 10ytyi (kuvio 13). Paésykokeisiin selvasti parhaiten olivat valmistautuneet
20-21-vuctiaat ja 22—-23- vuotiaat, kouluarvosana-asteikolla valilla 8-10 nama ik&luokat olivat
selvana enemmistond. Tulos on samansuuntainen opiskelupaikan saamisen tarkeyteen liitty-
van kysymyksen kanssa. Jos opiskelupaikan saaminen koetaan tarkedksi, niin suurella toden
nédkoisyydella myos pédsykokeisiin valmistaudutaan huolella. V astagjajoukosta vanhimmat ja
nuorimmat olivat vamistautuneet jonkin verran huonommin kuin keskimmaiset ikaryhmét.

Vastausten erot eivét ole suuria, mutta tilastollisesti kuitenkin merkitsevia
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?7°=54,71; df=18; p=0,000***

Kuvio 13. Arviot omasta val mistautumisesta paasykokeisiin

Opiskelupaikan saamisen téarkeys ja padsykokeeseen valmistautuminen ovat tarkeita kysy-
myksid pohdittaessa ammatinvalintaa kehityspsykologian nakokulmasta. Elamankaarigatelu
ja siihen kuuluva eri eldmanvaiheiden jaottelu on esiintynyt kehityspsykologian parissa jo
pitkdan, ja erilaisia jaotteluja on tehty useita. Teoriapsassa esitetyn Superin mallin mukaan
18-19-vuotiaat nuoret ovat kokeilu tai siirtymavaiheessa, jolloin eri aoja pohditaan ja ver-
taillaan, ja yksilon mindkuva on viela voimakkaassa kehitysvaiheessa. Tassa tutkimuksessa
eldmankaari heijastuu eri ryhmien vertailussa selkeasti, silla opiskelupaikan saamisen térkeys
ja valmistautumisen méara kasvavat vuos tai pari ylioppilaskirjoitusten jalkeen. Tuloksista
voitaisiin siis paatell§, etta yksildiden ammatinvalintaan liittyva paétoksenteko on varmempaa
ja paémaaréti etoisempaa vélivuoden viettéaneilla. Taman tyyppiset motivaatioon liittyvét teki-
jé ovat kuitenkin aina yksildllisia ja jopa tilannesidonnaisia, joten liialisia yleistyksia tulee
valttéd. Tuloksen suunta on kuitenkin selvd, mika tulis ottaa huomioon mm. opiskelijavalin-

tojen jérjestelyissa.

Vastagjilta tiedusteltiin my6s heidan arviotaan opiskelupaikan saamisen mahdollisuudesta.
Koko vastaajajoukon yhteinen keskiarvo tdman kysymyksen kohdalla oli 7. Kysymys oli ai-
noa, jossa sukupuolten véilla ilmeni eroa. Miehet arvioivat sisaénpadasymahdollisuutensa
huomattavasti paremmiks kuin naiset. Ero on mielenkiintoinen, silla opiskelupaikan saami-

nen oli molemmille yhta tarked& ja molemmat sukupuolet olivat myds val mistautuneet pagsy-
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kokeisiin samantasoisesti. Mielikuvat opiskelupaikan saamisen mahdollisuuksista vaihtelivat
vastagjien kesken muutenkin paljon. Osa vastagjista ilmoitti valmistautuneensa paéasykokee-
seen erittéin hyvin, ja arvioi silti sisd8npagsymahdollisuutensa suhteellisen heikoiksi. Osal-
taan tama saattaa johtua eri yksikdiden hakija- ja sisdénottomaérien vaihteluista, mutta osal-
taan syyna voi olla my6s viestinnan puute. Osa vastagjista kirjoitti oma-aloitteisesti palautetta
Sit4, ettd hakuprosessin vaativuudesta ja sisd8npédsyyn tarvittavasta tyomaérasta el ollut tie-
toa tarpeeks saatavilla. Hakijoiden kéasityksiéa hakuprosessin redliteeteista olis mahdollista

parantaa viestinnan avulla.

Eri ikaryhmien valilla ilmeni eroja kasityksissa opiskelupaikan saamisen mahdollisuuksista
(kuvio 14). Selvasti parhaimmiks mahdollisuutensa péasta opiskelemaan arvioivat ne vastee-
jat, jotka olivat asettaneet sisdanpaésyn tarkedle sijalle, ja jotka olivat myds val mistautuneet
kokeeseen hyvin. Néita olivat keskimmaiset ikdluokat, eli 20-21-vuctiaat ja 22—23-vuotiaat
hakijat.

10
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%=49,79; df=24; p=0,002**
Kuvio 14. Arviot mahdollisuuksista tulla valituks

Néista ikaluokista kouluarvosanan 8-10 antoi keskimaarin 52 %, kun vastaava luku nuorimpi-
en hakijoiden joukossa oli vain 30 %. Vanhimpien hakijoiden arviot asettuivat ndiden kalden
ryhmén vdlille. Vastausten jakauma ikdluokittain noudattaa samaa linjaa kuin aiemman kah-

den kysymyksen vastaukset, eli yllattavia tuloksia téassa kohdassa e noussut esille. Nuorimpi-
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en hakijoiden kohdalla tilanne on siina suhteessa poikkeava, etta heilla ei ole voinut olla ai-
empia hakukokemuksia. Osa vanhemmista hakijoista (36 %) on kdynyt hakuprosessin 1&pi jo
ainakin kerran, mika antaa heille realistissmman kuvan pagsykokeen vaatimustasosta ja omis-
ta mahdollisuuksista siséanpadsyn suhteen. 1ké ei kuitenkaan ole ainoa arvioiden eroa selitta-
vatekija, silla suurin osa vanhemmistakin hakijoista on pyrkiméassa kauppatieteelliseen koulu-

tukseen ensimmaista kertaa.

5.1.2 Hakupaattksen syntyminen ja hakupr efer enssit

Tutkimuksessa selvitettiin myds, milla aikavalilla hakupaétos kauppatieteelliseen koulutuk-
seen on syntynyt ja mité hakijat ovat tuona aikana tehneet. Hakupaétoksen syntymisajankohta
kertoo sen, kuinka pitké aika paétoksen tekemiseen keskimaarin kdytetdan. Sitoutumisteorian
perusteella (mm. Woodside 1983; Bendixen 1993; Laurent & Kapferer 1985) voidaan sanoa,
etta mita pidempi aika pddtoksen tekemiseen kaytetdan, sitd vakaampi ja padmaérasuuntau-
tuneempi hakupéétts on. Kyselyyn vastanneista l8hes puolet vastasi hakupaéttksen syntyneen
vuoden 2002 aikana, €li noin 6-12 kuukautta ennen varsinaisen hakuprosessin alkamista. Suw-
ri joukko, 27 % vastagjista ilmoitti hakupaétoksen syntyneen jo tété aiemmin. Vain noin vii-
dennes vastagjista ilmoitti hakupad&toksensa syntyneen saman kevaan aikana. Suurimmalla
osalla hakijoista hakupdétos nayttéa syntyneen suhteellisen pitkan gjan kuluessa, mika viittaa
korkeaan sitoutumiseen ja motivaatioon hakupaattksen suhteen. Ikaluokkien ja sukupuolten
vdlilla e ollut eroja pddtoksenteon ajankohdassa, joskin nuorimpien hakijoiden keskuudessa

oli hieman enemman paéttksensi samana kevaana tehneité kuin muissa ryhmissa.

Vastagjilta tiedusteltiin hakup&dtoksen syntyajankohtaan liittyvaa opiskelu- ja tyotilannetta
gitd syysta, etta haluttiin tietéd voidaanko viestintdd kohdistaa tiettyihin paikkoihin, kuten
esimerkiksi oppilaitoksiin, joissa suuri osa vastagjista on hakupaéttksen tekemisen aikana
ollut. L&hes puolet vastagjista ilmoitti hakup&&atdksen syntyneen lukiossa. Eri ikduokkien tai
sukupuolten vélilla el ollut eroja. Lukiossa paatoksensa tehneitd oli tasaisesti kaikissa ryhmis-
s Osa hakijoista on siis tehnyt padtoksensa jo lukiossa, mutta ei ole hakenut / saanut opiske-
lupaikkaa suoraan ylioppilaskirjoitusten jalkeen. Runsas kolmasosa vastagjista oli tehnyt re-
kupé&dtoksensa lukion jalkeisessa tyo- tai opiskelupaikassa. Viidennes oli hakupé&dtoksen
aikana jossain muualla, kuten armeijassa tai ammatillisen peruskoulutuksen jalkeisessa tyo-
paikassa. Pienella osalla hakijoista (4 %) hakupaétos oli syntynyt jo peruskoulun aikana joko
oman kiinnostuksen, tai kaupallisten valinnaisten aineiden opiskelun kautta.
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Opiskeluun liittyvan viestinndn suunnittelussa on tarkeda tietéd minka kanavien avulla valitut
kohderyhmét on mahdollista saavuttaa. Taméan tutkimuksen kyselyyn vastanneista suuri osa
oli hakupadtoksen aikaan opiskelemassa jossain oppilaitoksessa. Oppilaitokset ovat hyvia
paikkoja suurten kohderyhmien tavoittamiseen. Erityisesti lukioissa toteutettavaa koulu-
tusalan valintaan liittyvaa viestintda tulis jatkossa kehittda voimakkaasti. Myds koulutukseen
liittyva mainonta on tehokkaampaa, jos sen pohjaks on onnistuttu rakentamaan toimiva in-
formaatioverkosto. Kun yksil6 on kuullut asiasta tai saanut siita tietoa, 18pé&isee mydhemmin
nahty mainos huomiokynnyksen helpommin. Mainos toimii tall6in uuden asian esittelyn sijas-

ta muistutuksena, jolloin vastaanottajan huomion saaminen on todenndkoi sempéa.

Hakijoiden koulutusalan valintaan liittyvia hakupreferenssga selvitettiin kyselyssa siten, etta
heita pyydettiin laittamaan hakemansa opiskelupaikat tarkeys arjestykseen (Taulukko 2).

Taulukko 2. Preferenssit koulutuspaikan suhteen

Kauppatieteiden liséksi yhta tai useampaa muuta koulutuspaikkaa
hakeneita 53 % (n=514)

1 Mieluisin koulutuspaikka

usean paikan hakijoista %

kk kauppatiede 84,4
kk muu 11,8
amk kaupallinen 2,3
amk muu 1,2
opistotaso 0,3
n=482 | 514

2 Toiseksi mieluisin koulutuspaikka

usean paikan hakijoista %

amk kaupallinen

38,6

kk kauppatiede 31,8
kk muu 20,9
amk muu 8,5
opistotaso 0,2
n=469 / 514

3 Kolmanneksi mieluisin koulutuspaikka

usean paikan hakijoista %

amk kaupallinen

41,3

kk muu 211
amk muu 20,6
kk kauppatiede 12,6
opistotaso 4.4
n=247 / 514

Kysymyksen avulla haluttiin selvittdd, kuinka moni vastagja on hakenut useampaan kuin yh
teen qpiskelupaikkaan sekd milla aloilla ja koulutustasoilla muut hakukohteet ovat. Lisaksi
haluttiin selvittda kuinka tarked& opiskelupaikan saaminen kauppatieteel lisestd yksikostéa on
suhteessa muihin hakukohteisiin. Vastausvaihtoehdot olivat valmiiks ryhmiteltyj4, ja ne kat-
toivat seké haettujen paikkojen koulutusasteen etté haetun alan. Kyselyyn vastanneista hieman
yli puolet (53 %) oli hakenut opiskelupaikkaa myos muualta. P&allekka shaku useiden koulu-
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tustasojen ja -alojen kesken on nykypéivana yleistd. Monella tdhankin kyselyyn vastanneista
oli useita vaihtoehtoja silta vardta, etta ovet kauppatieteeliseen yksikkoon eivét tana vuonna

aukea.

Enemmistd useaan opiskelupaikkaan pyrkineista (60 %), haki opiskelupaikkaa ammattikor-
keakouluista. Yliopistotason muille aoille hakeneita oli hieman vahemmaén, 37 %. Muuhun
kuin korkeakoulutasoiseen yksikkéon hakeneita oli vain 3 % kaikista muuta opiskelupaikkaa
hakeneista. Suosituin vaihtoehto kauppatietedllisille yliopisto-opinnoille oli ammattikorkea-
koulu, joskin suuri osa hakijoista oli pyrkinyt myds useampaan kuin yhteen yliopistotasoiseen

koulutuspaikkaan.

O Yliopistosta
B Ammattikorkeakoulusta
O Muualta

%
37 %

Kuvio 15. Kauppatieteellisen yliopistotason lisdksi haetut muut opiskel upaikat

Muuta opiskelupaikkaa ammattikorkeakoul utasolta hakeneista valtaosalla (84 %) haettu ala
oli kaupallinen. Koska yliopistojen paésykokeisiin verrattuna haku ammattikorkeakouluun on
helppoa, ovat ammattikorkeakoulutasoiset opinnot suosittu varavaihtoehto kauppatieteellisillie
opinnoille. Varsinkin jos opiskelupaikan saaminen on térked4, e tilaisuutta hakea molempiin
opiskelupaikan saamisen turvaamiseks jatetd kayttamattd. Ammattikorkeakouluun varavaih
toehtona hakeneiden kohdalla né&kyy selva kaupallinen orientaatio. Kaupallisen alan tutkinto
halutaan saada joko aemmalta tai ylemmalta korkeakoulutasolta, ja ammattikorkeakoul u-

opinnot saatetaan nahda vayland ylemman korkeakoul utason opintoihin.

Y liopistotasolla muiden opiskelupaikkojen hakijoiden kohdalla esiintyi alojen suhteen enem-
man hajontaa, vaikkakin myds télé tasolla yleisin (23 %) toiselle sijalle asetettu vaihtoehto
oli myods kauppatieteellinen opiskelupaikka, jota haettiin jostain muusta kuin ensisijaiseks
ilmoitetusta yksikosté. Toiseks yleisimpid vaihtoehtoja olivat humanistinen ja matemaattis-
luonnontieteellinen aa, joihin molempiin haki 18 % muualle hakeneista. Seuraavaks ylei-
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simpia olivat teknillinen, (16 %), yhteiskuntatieteellinen (11 %) ja informaatioteknol oginen
aa (7 %). Liséks joukossa oli muutama oikeustieteelliseen ja |88ketieteelliseen koulutukseen

hakeneita.

Vaikka ammattikorkeakoulu tulosten mukaan nayttda olevan houkutteleva vaihtoehto usealle
hakijalle, suuri osa heista tahtéa kuitenkin opintoihin yksinomaan yliopistossa. Tiedusteltaes-
sa mieluisinta koulutuspaikkaa usean paikan hakijoilta (53 % kokonaigoukosta), 18hes kaikki
vastasivat haluavansa mieluiten opiskelupaikan yliopistotason yksikosta. Néista suurimmalla
osalla kauppatieteellinen ala oli tarkeimmalla sijalla. Muulle kuin kaupalliselle korkeakoul -
tasolle halusi vain noin 9 % hakijoista. Ammattikorkeakoulun ensisijaiseksi valinnaks ilmoit-
ti vain noin 2 %, joista suurin osa oli kaupalisen aan hakijoita. Opistotasolle ensisijaisesti
halusi vain kaksi hakijaa. Motivaatio ja halu saada opiskelupaikka kauppatieteellisesté yksi-
kostd on siis hakijoiden keskuudessa erittéin suuri. Usean paikan hakijoilla toiseks mieluisin
opiskelupaikka jakautui suhteellisen tasaisesti yliopistotason ja ammattikorkeakoul utason
kaupallisten alojen kesken. Tassa ryhméssa ammattikorkeakoul utasolla kaupallisesti suuntau-
tuneiden osuus oli huomattavasti suurempi kuin yliopistotasolla, silla toiseksi mieluismmaksi

koulutuspaikaksi yliopistotason ilmoittaneista 65:11a % ala oli jokin muu kuin kaupallinen.

Kaikista kyselyyn vastanneista 64 % oli pyrkimassa kauppatieteelliseen koulutukseen ensim:
maista kertaa. 36 % hakijoista oli siis kéynyt hakuprosessin |8pi yhden tai useamman kerran.
Valtaosa aiemmin pyrkineista (78 %) oli kdynyt paasykokeissa kerran. Kaks kertaa aiemmin
hakeneita oli noin 18 % ja kolme kertaa pdasykokeissa oli kdynyt noin 3 % aiemmin pyrki-
neistd. Kolme henkiléa oli yrittényt sisdanpadsya 45 kertaa. Eroa hakukerroissa esiintyi eri
ikéryhmien valilla (taulukko 3). Nuorimmilla hakukertoja ei voi vield olla useita, mutta van-

hempien ik&luokkien keskuudessa méérét vaihtelevat jonkin verran.
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24 tai van- 19 tai nuo-
Hakukerrat hempi 22-23 20-21 rempi Total
1 n 61 55 152 3 271
% 22,5 20,3 56,1 1,1 100,0
2 n 11 22 24 57
% 19,3 38,6 42,1 100,0
3 n 7 4 1 12
% 58,3 33,3 8,3 100,0
4 n 1 1
% 100,0 100,0
5 n 2 2
% 100,0 100,0
Total n 82 81 177 3 343
% 23,9 23,6 51,6 0,9 100,0

Hieman yli puolet vastanneista (52 %) ilmoitti hakevansa ehdottomasti uudestaan jos sisaéan
péadsy e téana vuonna onnistu. Mahdollisesti hakevia oli lisaksi 37 % ja vain noin 7 % sanoi,
etta tulee tuskin hakemaan opiskelupaikkaa endé uudestaan. Vastaukset uusintayrityksen suh
teen eivat eronneet juuri lainkaan miesten ja naisten kesken, mutta ikél uokkien suhteen ilmeni
tilastollisesti merkittavia eroja. " Ehdottomasti” — ”mahdollisesti” uudestaan hakevia oli kol-
men nuorimman ik&8luokan keskuudessa tasaisesti 91 %, kun luku vanhimmassa ik&luokassa
(24-vuotiaat tai vanhemmat) oli 83 %. Nuorten kohdalla myodnteinen asennoituminen hak u-
kierroksen uudelleen l&pikdymiseen e nykypavan kilpahakutilanteessa hdmmastytd. Sen

sijaan vanhimman ikauokan paéttavaisyys hakuprosessin suhteen on yll&ttévan voimakas.

5.1.3 Syyt kauppatieteelliselle alalle hakeutumiseen

Opiskelupaikkaa hakevan yksilon ndkokulmasta pdéatoksenteko on yleensa pitka ja monimut-
kainen prosessi, johon vaikuttavat monet ulkoiset ja yksilon sisdiset tekijét. Nuoren ammatin-
valintaan liittyvia paatoksia ohjaavat mielikuvat ja kasitykset itsestd sekéa odotukset tulevai-
suuden suhteen (H&yrynen 1983, 9-11). MyOs ympéaristosta tulevat viestit ja asenteet
valkuttavat paatoksentekoon (Kotler 2003, 183-195). Hakuperusteet ja tiettyjen alojen kieh
tovuus kiinnostavat my6s koulutuspolitiikan parissa tyoskentelevia paatoksentekijoita. Tule-
vaisuuden koulutuspoliittisia padtoksia tehtaessé on tarkeda tietéd mista syista tietyt alat how
kuttelevat hakijoita seka kuinka véhemman Kkiinnostavia doja voidaan tehda
houkuttelevimmiksi. Koulutuspolitiikassa tulevaisuuden huolenaiheena on hakijoiden mielen-

kiinnon herdttdminen sellaisille aloille, joita tulevai suudessa uhkaa tydvoimapula. Syyt tietyn
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alan valintaan kertovat yhteiskunnallisista tekijoistd, kuten arvoista ja kasityksista tulevaisuu-
den kehityssuunnista tyollisyyden ja eri alojen arvostuksen suhteen. Y ksil6iden hakuperusteet
kiinnostavat myds tiettyd adlaa edustavia intressiryhmid, joiden lopullisena paamaérana on
lisdtd alan kiinnostavuutta mahdollisimman laadukkaan opiskelija-aineksen houkuttel emisek-
s. Kilpailu motivoituneista ja opintonsa suurella todenndkdisyydella loppuun saattavista haki-

joistakiristyy tulevaisuudessa.

Vastagjia pyydettiin nimedmaan kolme térkeinta syyta, joiden perusteella he ovat hakeutu
massa kauppatieteelliselle alalle. Kysymykset olivat avoimia, silla perusteluita ei haluttu etu-
kéteen rgjata tiettyihin luokkiin. Vamiilla luokittelulla riskind on joidenkin tarkeiden syiden
tai syyluokkien pois sulkeminen, jolloin mahdollinen huomioimatta j&anyt tieto j&4 tulosten
ulkopuolelle. Perusteluiden kirjo oli lagja, mutta my6s selvia ryhmia nousi vastauksissa esille.
Nama ryhmét jaettiin 25 luokkaan, joista alla olevissa kuvioissa esitetéén 10 ylelssmmin esiin
tynyttd hakuperustetta. Suurin osa vastagjista ilmoitti t&rkeimmaksi hakuperusteekseen alan

mielenkiintoisuuden ja/ tai oman kiinnostuksen kauppatieteellisté alaa kohtaan (kuvio 16).

1. omakiinnostus kaupallista
500 alaakohtaan/ alan mielenkiintoi-
suus (n=426)
2. koulutuksen ja@an moniplo-
400 1 lisuus, lagja-alaisuus (n=134)
3. hyvatydllisyystilanne (n=62)
4. aiemmat opinnot / halu opis
300 77 kella kaupallista alaa pidemmélle
(n=38)
5. halu menesty&, kohota uraptt-
kessa, saadahyvid/ parempia
toitan=(37)
I 6. palkkataso (n=25
7. halu kehittéé itseddn / saada
I_I lisd&d ammatillisavamiuksia
I " o "R s s W s (n=24)
3 5 6

200 1

100 1

8. koulutuksen yleissivistéava/
7. 8. 9. 10. yleispéteva luonne (n=22)

9. halu saada ammatti / ammatti
tietylta data (n=22)

10. muut syyt (n=22)

Kuvio 16. Téarkein hakuperuste

Toiseks eniten vastauksia tarkeyssijalla 1 sa koulutuksen ja alan monipuolisuus ja laga

suus oli hakijoille térkea tekijg, silla suurimmalla osalla hakijoista se oli toiseksi tarkein re-

kuperuste (kuvio 17). Téarkedks syyks sen ilmoittivat useat vastagjat Siita syysta, etté koulu-
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tukseen pyrkiessa e viela ole valttaméatonta tietéd mille alueelle tulee mydhemmin erikoistu-

maan. Erityisesti nuorille vastagjille tma oli térked kriteeri hakupaikan valinnassa.

1. koulutuksen ja aan monipto-
lisuus, lagja-aaisuus (n=154)

2. hyvatydllisyystilanne
(n=135)

150 1] 3. omakiinnostus kaupallista
— alaa kohtaan / alan mielenkiin-
_ toisuus (n=118)

4. palkkataso (n=80)

5. halu menesty4, kohota uraput -
kessa, saada hyvia/ parempia
— t6ité (n=60)

50 1 6. muut syyt (n=50)

7. @iemmat opinnot / halu

ﬂ ’_I ’_‘I ’_‘l opiskellakaupall. alaa pidem-
mélle (n=34)
T T T
7. 8 0.

200

100 1

' 8. dan haastedllisuus (n=32)
10. 9. oma sopivuus aalle (n=32)
10. halu kehitt& itsedén / saada
lisdé ammatillisiavalmiuksia

(n=31)

1. 2. 3. 4. 5. 6.

Kuvio 17. Toiseks térkein hakuperuste

Toiseks tarkeimpien hakuperusteiden joukossa ilmenivét seuraavaks yleismmin hyva ty6l-
listymismahdollisuus valmistumisen jékeen ja suhteellisen hyvéa palkkataso. Palkkaus olikin
kolmanneks tarkeimmalla sijalla eniten esiintyva vastaus (kuvio 18). Tarkeité hakuperusteita
olivat my6s halu menestya ja halu kohota uraputkessa korkealle. Erityisesti vanhempien haki-
joiden keskuudessa olivat uralla eteneminen ja oman kilpailukyvyn lisééminen tydmarkkinoil-
la olennaisia hakuperusteita, samoin kuin aiemmat opinnot ja halu opiskella kaupallista alaa
pidemmalle. Kaikkien vastagjien keskuudessa esiintyi perusteluna my6s oma sopivuus alalle,
halu kehittda itsed8n seka alan arvostus ja hyva imago. Monille vastagjista tarkeita tekijoita
olivat my6s kansainvalisyys seka kiinnostus yrittgyyteen. Suurimmalla osalla vastagjista re-
kupé&dtokseen vaikutti enemman kauppatieteellinen koulutusala yleensi kuin halu opiskella
tietyssa kauppatieteellisessa yksikossa. Yksikon maine e sis vaikuttanut paétoksen syntyyn

yhté voimakkaasti kuin kiinnostus koulutusalaan kokonai suudessaan.
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200 1. palkkataso (n=171)

2. omakiinnostus kaupallista
alaa kohtaan / alan mielen-
kiintoisuus (n=83)

150 4 3. koulutuksen ja alan moni-
puolisuus, laga-daisuus
(n=82)
4 4. hyvéatydllisyystilanne
100 (n=66)

] ) 5. muut syyt (n=64)

] — 6. alan arvostus/ imago
50 1+ ] (n=56)

7. halu menesty&, kohota

uraputkessa, saada hyvidl
| I_I parempiatdita (n=43)
0 T T T T T T T T T 8. alan haastedllisuus n=(35)

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 9. kansainvalisyys (n=30)
10. ailemmat opinnot / halu
opiskellakaupall. alaa pi-
demmélle (n=24)

Kuvio 18. Kolmanneks tarkein hakuperuste

Hakuperusteista nousee esille monipuolisesti sekd yksilon sisdisia ettd ympéaristosta tulevia,
ulkoisia motiiveja. Lisdks yksilGiden valintaa ndyttavét ohjaavan ska ns. kovat ja pehmeét
arvot. Kovista arvoista essmerkkga ovat mm. palkka, urakehitys jaimago. Pehmeisté arvoista
kertovat halu kehittda itsedan, halu tydskennella ihmisten parissa ja mahdollisuus kayttda
omia kykyja tulevassa ammatissa. Vastagjat huomioivat hakuperustei ssaan seké koulutukseen
liittyvia tekijoita etta tulevaan ammattiin ja tyGtehtaviin liittyvid asioita, mika kertoo osaltaan

hyvin pddmaarésuuntautuneesta katsontakannasta hakijoiden keskuudessa.

Hakijoilta tiedusteltiin myos, kuinka paljon kysymyksessa nimetyt seikat ovat vaikuttaneet
koulutusalan valintaan (kuvio 19). Kysymys toteutettiin valmiiden vastausvai htoehtojen avul-
la, asteikolla 1-5 ("e merkitysta — suuri merkitys'). Kuviossa esitetdan eri tekijét tarkeysar-
jestyksessd vastausten keskiarvojen mukaan. Hakupaétokseen eniten vaikuttivat alan kiinnos-
tavuus (4,6), kauppatieteiden lagja-alaisuus (4,4), mahdollisuus edeta uralla korkealle (4,4),

seka mahdollisuus arvostettuun ammattiasemaan (4,3).

Hakupa&tokseen vaikuttavat olennaisesti sek& oma kiinnostus ja alan monipuolisuus etta mie-
likuvat tutkinnon mahdollistamista tulevaisuuden ammeattiasemaan liittyvista tekijoista. Haki-
joiden perusteet koulutusalan valinnalle eivat pohjaudu niink&an opiskeluun liittyviin tekijoi-
hin, vaan hakupaétokseen ovat vaikuttaneet kasitykset ja toiveet tulevasta tyOurasta ja
tyoskentelysta arvostetulla alala.
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Alan kiinnostavuus

Kauppatieteiden laaja-alaisuus

Mahdollisuus edeta uralla korkealle

Mahdollisuus arvostettuun ammattiasemaan

Ty6tehtavat, joihin koulutus johtaa

Ekonomien hyvat palkat

Koulutuksen haastavuus

Soveltuvuus alalle

Alan yleinen arvostus

Alan imago

Koulutusyksikén sijainti

Mahdollisuus ihmislaheiseen tyéhon

Koulutusyksikén maine

Aikaisempi koulutustausta

Ystavien suositus
Koulun opinto-ohjaus tai opettajat [T T
Sattuma [T

Vanhempien toivomus [T

1 2 3 4
1 Ei merkitysté - 5 Suuri merkitys

Kuvio 19. Koulutusalan valintaan vaikuttaneet tekijét

Seuraavaks tdrkeimmiks nousivat hieman rationaalisemmat ja kdytannonl 8helsemmét tekijét,
kuten varsinaiset tyotehtavét, joihin hakija tulevaisuudessa haluaa (4,3), ekonomien hyvét
pakat (4,1), koulutuksen haastavuus (3,9) ja hakijan oma soveltuvuus alalle (3,9). Myds nais-
s4 vastauksissa nékyy vahva ammatillinen ja tyoelamaén liittyva tavoitteellisuus, joskin hie-
man ensmmaistd ryhmaa konkreettissmmin perusteluin. Palkkatason merkityksessa ilmeni
tilastollisesti merkittavia eroja ikauokittain: tulevaisuuden ansiot olivat hakuperusteena téar-
kedmpia nuorimmille hakijoille. Vanhemmilla hakijoilla puolestaan tulevaisuuden tytehtavat

(eteneminen uralla) ja oma soveltuvuus aalle nousivat voimakkaammin esille.

Hakupadtokseen vaikuttaneista tekijoistd nousivat esille myds mielikuviin ja imagoon liittyvét
tekijét, silla alan yleinen arvostus (3,8), ja alan imago (3,7) saivat ryhmista kolmanneks eni-
ten vastauksia. Niemisen ja Aholan (2003, 47) mukaan yksiléiden alanvalintaperusteissa on

kuluneen vuosikymmenen aikana tapahtunut muutoksia, ja mm. kaupallisella aalla opiskelun
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sisaltoon kiinnittyminen ja statukseen liittyvét valintasyyt ovat hakuperusteina vahentyneet.

Tassdkaan tutkimuksessa ne eivét olleet tdrkeimpié alavalintaan liittyvia tekijoita.

Tietoléhteista ja medioista valittyva koulutusalan viestinta vaikuttaa nuorten mielikuviin ja
késityksiin eri aloista. Aiemman kokemuksen puuttuessa tama kuva yhdistettyna tuttavilta ja
ystavilta vélittyviin tietoihin ovat se perusta, jolle mielikuva rakentuu. Alavalintaan vaikutta-
vien tekijoiden faktorianalyysissa (liite 3) nous esille viisi faktoria, joista huomattavasti mui-
ta voimakkaampi oli mielikuviin perustuva osio. Aiemmin esitettyyn teoriaan nojaten (mm.
Hayrynen 1983, 9-11) voidaan sanoa mielikuvien ohjaavan yksildiden ammatinvalintapa&tok-
sid voimakkaasti, ja alan imago onkin olennainen osa téta mielikuvaa. |magokampanjoinnin
avulla tétd mielikuvaa voidaan joko vahvistaa tai muokata haluttuun suuntaan. Taman tutki-
muksen tulosten perusteella voidaankin sanoa Ekonomiliiton kampanjan vahvistaneen jo val-
lalla olevia positiivisia kasityksig, silla kampanjan sanoma alan monipuolisuudesta ja haasta-
vuudesta nékyy hakijoiden vastauksissa selkeasti.

Edella mainittujen kolmen hakuperusteryhman jalkeen esiintyi vastauksissa enemman hajon
taa, eika voimakasta korrelagtiota tai  yhteista tekijda perusteiden yhteydessd enda noussut
eslle. Tekijat kuten koulutusyksikon sijainti (3,5), mahdollisuus ihmisléhei seen tychon (3,4),
koulutusyksikén maine (3,3), aikaisempi koulutus (2,6) ja ystévien suositus (2,3) nousivat
tarkeina tal erittéin tarkeind esille jo huomattavasti pienemmall& osalla vastagjia kuin kolmen
ensimmaisen perusteryhman tekijat. Sijainti oli suhteellisen térked hakuperuste monelle vas-
tagjalle, ja erityisesti vanhimpien vastagjien kohdalla ndkyi halu opiskella tietylla paikkakun
nalla. Vanhemmilla hakijoilla aikaisempi koulutus oli merkittdva hakupadédtoksen syntymiseen
valkuttanut tekija. Tulos onkin ymmaérrettéva, silla nuorimmilla hakijoilla e ole yleensa taus-
talla muuta koulutusta kuin lukio. Vanhempien vastagjien osalta tulos kuitenkin osoittaa sen,
etta opisto- tai ammattikorkeakoulutason kaupalliset opinnot toimivat usein vain véalietappina
korkeakouluopintoihin. Aiempi koulutus nghddan perusteena hakupédtoksen syntymiselle.
Y stévien suositus e eronnut eri ikaryhmissa kovin paljon, mutta tilastollisesti melkein merkit-
seva tulos kysymyksen kohdalla kuitenkin esiintyi. Eniten ystéavien suositusten perusteella
opiskelemaan pyrkivia oli kahdessa keskimmaéisessa ikaryhmassa. Vahiten ystavien suositte-
lua hakuperusteena olivat kaytténeet nuorimmat vastagjat, mika johtunee giitg, ettei nuorten
ikdtovereilla itsellaénkaén ole viela kokemuksia koulutusaloista. Keskimmaisistéa ika uokista
noin 21 % ilmoitti ystéavien vaikuttaneen koulutusalan valintaan, kun luku nuorimpien haki-

joiden keskuudessa oli vain 14 % tasolla. Nuoret tekevét hakupaétoksensa ystavapiirin perus-
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teella siis jokseenkin harvoin, mika on mielenkiintoinen havainto vallalla oleviin kasityksiin
nahden.

Véhiten hakupdatoksiin olivat vaikuttaneet koulun opinto-ohjaus (1,9), sattuma (1,9) ja van
hempien toivomus (1,7). Eri ik&8luokkien vélilla esiintyva ero on ymmarrettéava, silla nuorim:
pien vastagien kohdalla vanhempien toivomus oli hieman merkittdvampi kuin vanhemmilla
ik&8luokilla. Nuoret ovat olleet lyhyemman gan sisdlla tekemisissi mm. opinto-ohjagjien
kanssa kuin vanhemmat ikdluokat, ja nuorten kohdalla vanhempien ja sukulaisten odotukset
Saavat usein suuremman painoarvon. Erot eivét kuitenkaan olleet kovin suuria. Nuorten koh
dalla opinto-ohjauksen merkitys on kuitenkin silmiinpistavad, silla sen vaikutus koulutusalan
valintaan on huomattavan pieni. Vain vahemmistd nuorista ilmoitti saaneensa (tai hakeneen-
sa) oppilaanohjausta hakupaéttsta tehdessaan. Lukioissa jéarjestettavdan oppilaanohjaukseen

tulisi panostaa entista enemman tul evai suudessa.

Miehet ja naiset erosivat hakuperusteissa toisistaan jonkin verran. Naisilla alan valintaan oli
vaikuttanut enemman aiempi koulutustausta (p=0,000), koulutusyksikén maine (p=0,006) ja
ystavien suositus (p=0,001), kun taas miehilla alan valintaan oli vaikuttanut hieman yleisent
min koulutuksen haastavuus (p=0,000) ja kauppatieteiden lagja-alaisuus (p=0,001). Kysy-
myksen muiden kohtien suhteen sukupuolten valilla ei noussut tilastollisesti merkittévaa eroa.
Erot eivét kuitenkaan olleet lukuméaraisesti kovin suuria ja tasoittuivat daripaan luokkia yh
distettéessa.

5.2 Kasitykset ja mielikuvat alasta, opiskelusta ja itsesta

Yksi tutkimuksen tarkoituksista oli selvittég, minkalaisia k&sityksia kauppatieteel liseen koulu-
tukseen hakevilla an alasta, opiskelusta ja itsestéén opiskelijoina. Aikaisemmassa RUSE:n
teettamassa tutkimuksessa (Anu Raitanen & Anu Kokko 1999) tarkasteltiin vastaavia kasityk-
sig, joihin tdman tutkimuksen tuloksia on mahdollista verrata. Hayrysen (1983, 5) mukaan
késitykset alasta jolle yksil6 on hakeutumassa, vaikuttavat myos yksilon oman identiteetin
muodostumiseen. Nama késitykset heijastuvat yksilon sosiaalisiin suhteisiin, arvomaailman

muotoutumiseen ja térkeiden elamantavoitteiden toteutumiseen.
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Tulosten avulla pyritddn ensinndkin selvittamaan hakijaprofiilia, sen yhdenmukaisuutta alaa
koskeviin kasityksiin ja alalla vaadittaviin ominaisuuksiin. Toisaalta voidaan selvittéa onko
hakijoiden kuvailemissa ominaisuuksissa ristiriitaisuuksia niiden ominaisuuksien kanssa, joita
alan hakijoillatoivottaisiin olevan. Jos kyseenaaisia kasityksia vastauksissa esiintyy, voidaan
niita tulevaisuudessa pyrkid mainonnan ja muun viestinnan avulla muuttamaan. Toisaalta
koulutukseen ja ekonomien tyohon liittyvid positiivisia mielikuvia ja migipiteita voidaan
kayttda hyvaks mainonnassa muodostamalla viesti houkuttelevaks kohderyhman yleisesti

positiivisina pitémien argumenttien avulla.

5.2.1 Mielikuvat ekonomien tyosta

Alalle hakeutuvien kasitykset kiinnostavat monia tahoja erityisesti siitd syystd, ettd on térkeda
tietdd kuinka hyvin hakijat ovat perilla alasta jolle ovat pyrkiméssa. Vaarét tai vaillinaiset
kasitykset johtuvat yleensa riittamattomasta viestinnastd. Tallaisten kasitysten korjaamiseks
tulis pohtia, mita kehitystoimenpiteita tulevaisuudessa mahdollisesti tarvitaan. Monien, eri-
tyisesti nuorten hakijoiden kohdalla kasitykset tulevista tyotehtavista pohjautuvat kokemuk-
sen puuttuessa mielikuviin. Néitd mielikuvia voidaan mainonnan ja muun viestinnan avulla

joko korjatatai syventéa.

Vastagjien késityksia alasta ja tulevista tyotehtavista selvitettiin kysymalla kuinka hyvin eri-
laiset vaittamét kuvaavat ekonomien tyota (kuvio 20). Koko ryhmaén vastausten tuloksia tar-
kasteltaessa alaa parhaiten kuvaaviks tekijoiksi nousivat mahdollisuus tyéskennelld kansain-
véalisessa ymparistossd, hyva toimeentulo ja tyon vaativa luonne. Kansainvalisyys siis kuvaa
vastagjien mielestd alaa hyvin, ja ekonomien tyd mielletddn haastavaks ja muihin aoihin
ndhden hyvapalkkaiseks. Seuraavaks parhaiten alaa kuvaavia tekijéita olivat korkea asema
tyopaikassa, hyva yhteiskunnallinen asema ja mahdollisuus kayttéa pédtantdvaltaa. Néiden
alaa kuvaavien "kovien” arvotekijoiden lisdks nous esille myds pehmeampié kasityksia,
kuten ’antaa turvallisen ja vakaan tulevaisuuden’, ’'voi toteuttaa itsedan ’ ja 'voi tydskennella

osanatiimid’.

Vastagjien mukaan ekonomien tyd voi myos olla luovaa, itsendisté jaihmiddheista. Mahdolli-
suus tieteellisen tutkimuksen tekemiseen oli vastauksissa melko lailla hantépaéssa, vaikkakin
myds tdman tekijan sanoi kuvaavan ekonomien tyéta hyvin melkein 40 % vastagjista. Tieteel-

lisyyden merkitysté kauppatieteen opinnoissa olisikin tulevaisuudessa hyva korostaa, jotta
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mahdollisimman moni tunnistaa sen merkityksen ja painotuksen alan opinnoissa. Toisaata
suuri osa tahankin kyselyyn vastanneista oli melko nuoria, eiké kokemusta tai edes selkeita
késityksia tieteen tekemisestd monella varmasti viela ole. Kiinnostus tutkimustyota kohtaan

heradkin monella vasta opiskelun aikana.

kansainvalinen tydymparisto l [ ]
1 I
hyva toimeentulo | [ ]
. ! |
ty6 on vaativaa : 1
. ! |
korkea asema tyopaikassa [ ]
. ]
antaa turvallisen tulevaisuuden |
. I
antaa hyvan yhteiskunnallisen aseman I |
1 I R S
voi kayttaa paatantavaltaa I |
1 L
Voi toteuttaa itse&an I |
1 L
voi tydskennella ryhméassa |
. I
voi tydskennelld itsenaisesti : J
. I
on muiden silmissa arvostettu | ||
. I
antaa tilaisuuden johtaa muita |
tyd on ihmislaheista | I |
saa tehda luovaa ty6ta | | I |
voi tehda tieteellisté tutkimusta |
saa tydskennellé ihmisten kanssa |
runsas vapaa-aika ] [ ] |

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

O erittdin hyvin @ hyvin @ jossain maarin @ ei kovin hyvin O huonosti

Kuvio 20. Kuinka hyvin eri tekijéat kuvaavat ekonomien tyéta

Huonoimmin alaa kuvaava tekija oli vastagjien mielesta runsas vapaa-aika. Hakijoiden kasi-
tyksia tulevasta ty6urasta keskeisesti kuvaavia tekijéita ovat siis tyon heastavuus ja suhteelli-
sen hyva palkkaus, vapaa-gjan kustannuksella. Erilaiset statusarvoa ilmentavét tekijat liittyvat
hakijoiden mielikuviin. Kaupallisuuteen ja kauppatieteisiin mielletdankin liittyvan runsaasti
ns. kovia arvoja, mika nakyy osaltaan myos hakijoiden kasityksissa alasta. Mielikuva saattaa
kuitenkin olla liian yksipuolinen, ja tdten ekonomikoulutus voi j&&da monen lahjakkaan ja

" pehmeita arvoja kunnioittavan” nuoren harkitsemien aojen ulkopuolelle. Pehmedmpien a-
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vojen esille tuonti viestinnassa saattaisi monipuolistaa késityksia alasta ja tuoda kauppatieteel-

lisen koulutuksen useampien nuorten harkintaan.

Jonkin verran eroja kasityksissa alaa kuvaavista tekijoista ilmeni sukupuolten ja ikaluokkien
vdilla Sukupuolten kohdalla eroja ilmeni vain muutaman tekijan kohdalla, ja niist&kin suurin
osaoli tilastollisesti vain melkein merkitsevia Naiset kuitenkin pitévét tiimitytskentelya eko-
nomien tydskentel ytapana miehia yleisemmin. Suurempi osa naisista ilmoitti myos tieteellisen
tutkimuksen kuuluvan ekonomien tyokenttéan. Suurempia eroja kéasityksissa ilmeni kuitenkin
eri ikaluokkien keskuudessa. Mita nuorempi vastaga oli, sitd voimakkaammin han uskoi eko-
oli kolme neljasosaa vastagjista, kun vanhempien vastagjien joukosta koulutuksen tuomaan
vakaaseen tulevaisuuteen uskoi vain puolet. Nuoremmat vastagjat pitivat myos tyoskentelya
vamistumisen jadlkeen vanhempia vastagjia useammin vaativana ja tiimityopohjaisers, ja

korostivat yleisemmin kansainvéalisyyden merkitysté alaa kuvaavana elementtiné

Erot vastauksissa ikdluokkien kesken voivat johtua sitd, ettd nuorilla hakijoilla kasitykset
pohjautuvat voimakkaammin mielikuviin, kun taas vanhemmilla hakijoilla kasitysten pohjana
on enemman tietoa ja kokemuksia. Nuorilla hakijoilla e kokemusta alasta ole viela ehtinyt
kertyd, joten arviot alaa kuvaavista tekijoista perustuvat toisen kaden lahteisiin. Suurimmalla
osalla hakijoista (72 %) e vield hakuhetkella ollut mielessa erityista tydtehtavas tai alaa jolla
haluaa tulevaisuudessa tydskennella. Vanhemmista ik&luokista kuitenkin muita suurempi osa
(37 %) halus tulevaisuudessa tiettyyn ammattiin tai tietylle kauppatieteelliselle alalle. Nwo-
rimpien hakijoiden kohdalla luku oli vain 23 %. Sukupuolten kesken ei ilmennyt tulevaisuu-
den ammattiin liittyvissa suunnitelmissa eroa lainkaan. Nuorten kohdalla yleinen hakuperuste
olikin se, ettd hakuvaiheessa e tarvitse viela tarkasti tietd8 mille alueelle haluaa tulevaisuu-
dessa sijoittua. Kauppatieteellisen alan monipuolisuus ja vaihtoehtojen runsaus olivatkin eri-

tyisesti nuorilla hakijoillayks yleissimmista hakuperusteista.

5.2.2 Kagtykset alan opinnoissa tarvittavista ominaisuuksista

Tutkimuksessa yks mielenkiinnon kohde oli selvittéd, minkdlaisia késityksid hakijoilla on
opinnoissa tarvittavista ominaisuuksista, ja kuinka yleisesti nama ominaisuudet puolestaan
esiintyvét heidan itsensa kohdalla. Opinnoissa menestyminen edellyttéa luonnollisesti monia

kykyja ja ominaisuuksia, mutta tiettyjen motivaatio-, kiinnostus- ja vahvuusalueiden luokitte-
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lulla saadaan yleiskuva siitd, mitka osa-alueet ovat kauppatieteellisen alan hakijoiden kohdalla
yleisa

Vastagjia pyydettiin arvioimaan asteikolla 15 (erittéin pajon — e lainkaan) kuinka paljon
erilaiset osaamisalueet ja ominaisuudet vaikuttavat menestykseen kauppatieteiden opinnoissa
(kuvio 21). Kaikkia kyselyssa lueteltuja ominaisuuksia pidettiin ainakin jossain méarin tar-

peellisina opinnoissa menestymiselle.

Ahkeruus

Kyky omaksua suuria kokonaisuuksia

Tiedon hankinta- ja hallintataito

Stressinsietokyky

Aito kiinnostus alaan

Kielitaito

Ihmissuhdetaidot

Esiintymistaito

Ulospéinsuuntautuneisuus

Analyyttisyys

Matemaattiset taidot

Rohkeus

Luovuus

Empaattisuus

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

O Erittdin paljon @Paljon OJonkin verran Evain vdhan M Ei lainkaan

Kuvio 21. Arviot kauppatieteel lisi ssé opinnoissa tarvittavista ominai suuksista

Kaikkien vastagjien joukossa tarkeimmaksi tekijéksi nousi ahkeruus, jonka tarkedks tai erit-
tain tarkedks ilmoitti 90 % vastagjasta. Seuraavaks tarkeimmaélle sijalle nousivat aito Kiin-
nostus alaa kohtaan, hyvéa tiedon hankinta- ja hallintataito sek& kyky omaksua suuria kokonai-
suuksia. My0s stressinsietokyky nousi térkedksi ominaisuudeksi, silla 84 % vastagjista sanoi
ominaisuuden olevan tarked tekija opinnoissa menestymiselle. Vastauksissa saattaa osaltaan

naisuuksia. Padsykokeiden yksi tehtéva onkin antaa hakijoille jonkinlainen kuva siitd, mitd ala
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pitéd sisdlaan, ja mnkaaista kauppatieteiden opiskelu tulee olemaan. Usealle hakijalle péé
sykoekirjat ovat ensimmaéinen todellinen kosketus kauppatieteellisten aineiden sisaltoon, jol-
loin hakuprosessin vaativuus voi vastagjien mielesta peilata myds mythempaa opiskelua alal-
la

Seuraavaks térkeimmadlle sijalle nousivat ihmissuhdetaidot, kielitaito seké& ulospdin suuntau
tuneisuus ja esiintymistaito, jotka arvioi tarkeiksi noin 70 % hakijoista. Viestinndlliset taidot
koetaan siis térkeiks jo opiskeluaikana. Erityisesti ihmissuhdetaidot ovat tarpeellisia jo opint
tojen alusta lahtien. Myos kidlitaidon merkitys nous suhteellisen térkedlle sijalle opinnoissa
vaadittavista osaamisalueista. Erittdin tarkeana kielitaitoa piti 25 % vastagjista, ja tarkedlle
gjallekin sen asetti noin puolet hakijoista. Tulos on positiivinen siihen néhden, ettd aiemmas-
sa kysymyksessa parhaiten ekonomien tyétehtévia kuvaavaks tekijaksi nousi mahdollisuus

tyoskennell& kansainvali sessa ympéri stossa.

Analyyttisyys koettiin jokseenkin tarpeelliseks ominaisuudeksi. Erittdin térkedks sen arvioi
22 % hakijoista, ja térkedlle sijalle sen asetti |dhes puolet vastagjista. Vain vgaa 3 % sanoi
analyyttisyyden olevan jokseenkin tarpeeton ominaisuus kauppatieteiden opiskelussa. Vahva
tieteellisyys on kaupallisten yliopistotason opintojen kulmakivi, ja tieteellinen orientaatio
tuntuu nékyvan myas tulevien opiskelijoiden keskuudessa. M atemaattiset taidot oli opinnoissa
menestymisen edellytyksista arvioitu |éhemmas hantdpadtd, mutta 11 % arvioi ne kuitenkin
erittdin tarkeiksi, ja lahes puolet (47 %) sanoi matemaattisten taitojen olevan tarkeita. Vahai-
selle tarkeyssijalle tamén osaamisalueen asetti vain 7 % vastagjista. Matematiikkaa siis tarvi-
taan kauppatieteellisissd opinnoissa, mutta se e ole kuitenkaan ratkaiseva tekija menestymi-
selle. Jonkin verran vdhemman opinnoissa koettiin tarvittavan luovuutta ja empaattisuutta,
vaikka nekin térkedlle sijalle asetti keskiméarin 35 % vastagjista.

Kasityksissa opinnoissa vaadittavista ominaisuuksista nékyy monipuolisuus ja monien osaa-
misalueiden tarpeellisuus. Perinteinen kasitys kauppatieteiden matemaattisesta orientaatiosta
on jaanyt hieman taka-aalle. Sen tilalle on noussut monimuotoisuus ja useiden erilaisten tai-
tojen korostuminen. Tulos heijastaa valmistuneiden ekonomien tydtehtévia ja niiden moni-
puolisuutta erittéin hyvin. Perinteisten oppiaineiden osaamisen liséks térkedan asemaan ovat

nousseet myads viestinndlliset valmiudet, ihmissuhdetaidot ja luovuus.
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Vastauksissa ilmeni jonkin verran eroja ian ja sukupuolen suhteen. Nuorimmat hakijat pitivét
muita ryhmia tarkeampina matemaattisia kykyja, vieraiden kielten taitoa ja stressinsietokykya.
Muiden tekijoiden kohdalla ik&luokat eivét juuri eronneet. Sukupuolten valilla esiintyi tilas-
tollisesti merkitsevia eroja lahes joka tekijan suhteen. Erot ndyttivét kuitenkin johtuvan sité,
etta naiset olivat vastanneet heidan tarkeina pitémiensa ominaisuuksien kohdalla yleisemmin
1 (erittéin paljon), kun taas miehet valttivat &ripéita vastaamalla yleisemmin 2 (paljon). Yh
distettédessé nama kaks luokkaa erot tasaantuivat, elka merkittavaa eroa endé esiintynyt.

Hakijoilta kysyttiin my6s, kuinka hyva kasitys heilla on kauppatieteellisesté koulutusalasta.
Vastagjista 36 % sanoi kasityksen olevan erittéin selked, ja valtaosa vastagjista (60 %) sanoi
késityksensa olevan jokseenkin selked. Haméra kasitys tai el lainkaan kéasitysta oli vain 3
%:lla vastagjista. Kéasityksissa e ollut merkittavéa eroa sukupuolten kesken, mutta eri iké
luokissa késitykset vaihtelivat. Selkeytyméttomin késitys on nuorimmalla ikaryhmala Par-
haiten opiskelusta olivat perilla 22—23-vuotiaat ja muut ik&luokat osuivat naiden kahden \é&

limaastoon. Nain ollen nuorin hakijaryhmé on viestinnan ja mainonnan kannalta keskeinen.

5.2.3 Hakijoiden kasitykset itsestadn

Kauppatieteellisen koulutusalan parissa tytskentelevét tahot ovat kiinnostuneita siitd, minké
laisia ominaisuuksia alalla arvostetaan, ja mita piirteitd alale pyrkivédt omaavat. Menestys
kauppatieteellisissa opinnoissa ja myohemmin tydelémassa riippuu monista tekijoistd. Ka-
toittamalla hakijoiden motivaatiota, kiinnostuksen kohteita ja osaamisalueita voidaan muo-
dostaa jonkinlainen kuva siitd, mitka ovat kauppatieteelliseen koulutukseen pyrkivien vah
vuusalueita, ja kuinka naméa késitykset vastaavat tavoiteltavaa hakijaprofiilia. Tulee muistaa,
etta kauppatieteellisen alan monipuolisuuden ja monimuotoisuuden johdosta useat osaamis-
alueet ja luonteenpiirteet ovat térkeitd, eikd yhta ainoaa oikeaa ideaalityyppia ole tarkoituk-
senmukaista |ahtea etssmaan. Tulosten avulla eri intressiryhmét voivat kuitenkin pohtia, ovat-
ko vastagjien ominaisuudet laadultaan ja / tai maardltdan sellaisia, kuin kauppatieteelliseen
koulutukseen hakevilla toivottaisiin olevan.

Hakijoiden kasityksia itsestddn ja ominaisuuksistaan selvitettiin esittdmalla luettelo (liite 4)
kolmestakymmenesta ominaisuudesta, joita vastagjien tuli arvioida omalta kohdaltaan &
teikolla 1-5 (kuvaa hyvin — kuvaa huonosti). Erilaisia piirteitd, taitoja ja motivaatiota ilmenté

vét tulokset perustuvat vastagjien omiin arvioihin ja subjektiivisiin mielipiteisiin itsestéén. On
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siisymmarrettavad, ettéd vastagjat katsovat omaavansa yleisesti positiivisina pidettyja ja tavoi-
teltavia ominaisuuksia, ja ilmoittavat niiden kuvaavan itseddn joko hyvin ta erittain hyvin.
Tulokset luovat suuntaa-antavan kuvan siitd, mitk& ominaisuudet ovat vastagjgoukossa vah
vimpia. Motivaatiota ja kiinnostusta kuvaavat tekijét nousivat esille vahvimpina. Yli 80 %
vastagjista ilmoitti olevansa menestykseen pyrkivid, kiinnostuneita liiketoiminnasta, kunniar-
himoisia, pddméarétietoisia ja motivoituneita opiskelemaan. Myds kiinnostus vieraisiin kult-
tuureihin, suvaitsevaisuus, sosiaalisuus ja toisten huomioon ottaminen olivat ominaisuuksissa
korkealla sijala. Taman voidaan tulkita kertovan kauppatieteellisen alan hakijoiden hyvista
ihmissuhde- ja kommunikaatiotaidoista. Nama tekijét oli arvioitu térkedlle sijale myds myo-
hemmin alalla tarvittavista ominaisuuksista, joten hakijoiden omat osaamisalueet ja ominai-

suudet sopivat nahin jokseenkin hyvin.

Koska arvioitavia ominaisuuksia oli paljon, jaettiin ne tarkemman tarkastelun hel pottamiseksi
nelj&an ryhmaéan. Ominaisuuksien jaottelu oli vain suuntaa antava, silla monet niista sopisivat
useampaankin kuin yhteen kategoriaan. Ryhmien tuloksia esittavissa kuvioissa (23-26) nah-
déén eri tekijoiden saamat keskiarvot asteikolla 1-5, jaoteltuna sukupuolen mukaan. Miesten
janaisten vastaukset ovat useissa kohdissa hyvin yhtenevéiset, mutta joidenkin ominai suuksi-
en suhteen ilmeni my6s tilastollisesti merkitsevié eroja. Naméa ?-testissi esille nousseet mer-
kitsevyyserot on merkitty kuvioihin kunkin ominaisuuden kohdalle (*melkein merkitseva,

**merkitsevd, ***erittdin merkitsevd). Ikaluokkien kesken eroja el juuri esiintynyt.

Ensimmaéiseen ryhmaan (kuvio 22) koottiin kaikki ne tekijét, jotka kuvaavat hakijoiden sosi-
adisia javuorovaikutustaitoja. Toiset huomioon ottava, sosiaalinen, suvaitsevainen ja jousta-
va olivat tekijdita jotka nousivat vuorovaikutustaidoista parhaiten esille. Naisilla néama omi-
naisuudet olivat systemaattisesti hieman miehia yleisempid. Naiset ovat suuremmassa maarin
myds ryhmatyoskentelijoitd, kun taas miehisté hieman suurempi osuus ilmoitti olevansa joh
tajatyyppegid. Esiintymistaito oli molemmilla sukupuolilla hallussa suhteellisen hyvin. Mo-
lemmista ryhmista 16 % ilmoitti ominaisuuden kuvaavaan heita erittéain hyvin, ja 32 % sanoi
ominaisuuden sopivan hethin hyvin. Vaikka esiintyminen onkin vastagjilla suhteellinen vahva
ominaisuus, sanoo jopa 20 % kuitenkin olevansa joko jokseenkin tai erittdin ujoja, janoin 5 %
kuitenkin kuvailee itseddn sisddnpéin kdantyneeks (liite 1). Ujous ja sisdanpéin kaantyneisyys
eivdt kuitenkaan tunnu haittaavan sosiaadlisia ja vuorovaikutustilanteita, silla arviot niiden

suhteen ovat erittain hyvia
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Kuvio 22. Sosiaaliset ja vuorovaikutustai dot

Seuraavaan ryhmaan koottiin kaikki ne tekijét, jotka kuvaavat vastagjien osaamisalueita ja
kiinnostuksen kohteita (kuvio 23). Kaavioita verrattaessa on ndhtévissa, etta vastagjat arvioi-
vat osasamisalueitaan kriittissmmin kuin sosiadlisia ja vuorovaikutustaitojaan ja motivaatio-

taan.

Parhaiten hakijoita kuvaaviks tekijoiksi nousivat kiinnostus liiketoimintaan ja kiinnostus
vieraisiin kulttuureihin. Liiketoiminta kiinnosti molempia sukupuolia suhteellisen tasaisesti,
vaikkakin t&ssi kohdin miehill& oli hienoinen enemmistd. Vieraiden kulttuurien suhteen sen
gjaan ilmeni tilastollisesti merkittdvaa eroa, silla naiset tuntuivat olevan kiinnostuneempia
niistd kuin miehet. Vastaavasti naiset olivat hieman lahjakkaampia vieraissa kieliss, ja my6s
verbaalisuus tuntui olevan naisilla hieman vahvempi osaamisalue. Miehilla puolestaan mate-
maettinen lahjakkuus nousi naisia hieman yleisemmin esille. Heistd 13 % arvioi ominaisuu-

den kuvaavan heita erittdin hyvin, kun naistenkohdalla vastaava luku oli 9 %.
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Kuvio 23. Kiinnostuksen kohteet, lahjakkuus ja osaaminen

Vastagjista 5,5 % ei pida itseddn lainkaan matemaattisesti |ahjakkaina, ja 19 % ilmoittaa omi-
naisuuden kuvaavan heitda melko huonosti. Tulos kokonaisuudessaan el ole kuitenkaan kovin
huolestuttava, silla opinnoissa eri erikoistumisalueilla matematiikan merkitys vaihtelee suu-
resti. Luovuus on puolestaan ominaisuus, jota monikaan e yhdista ensimmaisena kauppatie-
teelliseen alaan. Kasite on kuitenkin lagja ja pitéé sisdlaan paljon muutakin kuin taiteelliset
piirteet. Luovuus saattaa kertoa essmerkiks hyvistd ongel manratkai sukyvyista ja uutta luovas-
ta gattelusta. Kyselyyn vastanneista 45 % sanoikin ominaisuuden kuvaavan heitéa hyvin tai

erittéin hyvin, mika on positiivista huomioitaessa alan monimuotoisuus ja monipuolisuus.

Kolmanteen kategoriaan sijoitettiin tekijat, jotka kertovat vastagjien motivaatiosta ja sitoutu
misesta hakuprosessiin ja opiskeluun kaupallisella aalla (kuvio 24). Tulokset ovat hyvin sel-
keitd ja samansuuntaisia koko vastagaryhmassa. Parhaiten hakijoita kuvaavia adjektiivegja
olivat menestykseen pyrkiva, kunnianhimoinen ja motivoitunut opiskelemaan. Naiset arvioi-
val ndma ominaisuudet hieman miehia paremmiksi, mutta tilagollisesti merkittava ero oli
ainoastaan opiskelumotiivin kohdalla. Naiset kokivat taman kuvaavan itseddn miehia ylei-

semmin.

Lahes yhtd hyvin sukupuolia kuvaaviksi ominaisuuksiksi oli arvioitu ahkeruus, pddmaé-
résuuntautuneisuus ja aktiivisuus, joiden keskiarvot eivét olleet kaukana ensimmaisten kol-
men ominaisuuden saamista keskiarvoista. Naiset pitivat itsedédn miehia ahkerampina ja aktii-

visempina. Molemmat ryhmét kuitenkin kokivat olevansa paaméadrasuuntautuneita ja
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paaméadrétietoisia. Vastauksista kdy ilmi, etta kauppatieteellisen alan hakijoiden motivaatio on
erittdin korkea, ja kunnianhimoa vastagjien keskuudessa riittéd. Halu tehda ty6ta ja pérjétéa

tulevaisuudessa onkin hakijoille ominainen ja yhteinen piirre.

Menestykseen pyrkiva

Kunnianhimoinen *J
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Kuvio 24. Motivoitunei suus opiskelua kohtaan

Neljés ominaisuuksia kuvaava kategoria muodostettiin niista tekijoistd, jotka kuvaavat vastaa-
jien persoonallisuutta seka jossain méarin myos heidan tydskentely- ja toimintatapojaan (ku-
vio 25). Tasséd ominaisuuksien ryhmassa esiintyi eniten eroja sukupuolten kesken. Koko ryh
maa parhaiten kuvaavia ominaisuuksia olivat tunnollinen, sisukas, suunnitteleva ja
jarjestelmallinen. Miehet ja naiset olivat keskiméarin yhta sisukkaita, mutta naisia kuvasivat
tilastollisesti merkitsevasti paremmin tunnollisuus, suunnitelmallisuus ja jérjestelmallisyys.
Ero johtuu kenties eri sukupuolille tyypillisista luonteenpiirteisté. Kuitenkin tulee huomioida,
etté suk upuolten véliset erot ovat todellisuudessa suhteellisen pienid, ja my6s miehet omasivat
paljon néita yleisesti tavoiteltavia luonteenpiirteita ja tyoskentelytapoja. Persoonallisuuden
piirteista yllattavan korkealle sijoittui myds tunteellisuus. Vaikka ero sukupuolten véalilla oli-
kin odotetusti merkitsevd, ilmoitti miehistdkin 14 % tunteellisuuden kuvaavan itsedén erittain

hyvin ja 28 % melko hyvin.
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Sisukas W—‘
Tunnolinen = *—'
Itsevarma * #
Suunnitteleva ***
O Nainen
Jarestelmalinen = Wﬁ e
Analyyttinen #

Nopea #
Tunteelinen |

1 2 3 4 5

1 Kuvaa huonosti - 5 Kuvaa hyvin

Kuvio 25. Tytskentely- ja toimintatavat, seké persoonallisuus

Vastagjat arvioivat olevansa myos itsevarmoja, nopeita ja analyyttisia. Miehet olivat jonkin
verran itsevarmempia ja anayyttisempia kuin naiset, joilla puolestaan nopeus oli vahvempi
ominaisuus. Kaiken kaikkiaan erot sukupuolternt ja eri ominaisuuksien vdlilla olivat melko
aines on laadukasta seka vuorovaikutustaidoiltaan, osaamiseltaan ja motivaatioltaan etta toi-
mintatavoiltaan ja persoonallisuudenpiirteiltéén. Kuten aiemmin jo todettiin, on erinomaisen
hyva asia, ettd monipuoliselle ja lagjalle kauppatieteiden alale hakee sellaisia henkil6itd, jotka
omaavat kykyja useilta eri osaamisalueilta. Hakijoiden kasitykset itsestddn nayttavatkin vas

taavan hyvin niitd odotuksia ja késityksia joita hakijoilla alasta ja koulutuksesta on.

Erilaisten ominaisuuksien ja osaamisalueiden liséks vastagjilta tiedusteltiin heidéan menestys-
tédn aiemmissa opinnoissa (kuvio 26). Kysymyksella haluttiin selvittdd, minka tasoisia opis-
kelijoita hakijat ovat keskimaarin olleet. Asiaa tiedusteltiin kouluarvosana-asteikolla, joka on
yleisesti kaytetty ja kaikille tuttu arviointiasteikko. Tuloksista kdy ilmi, etta hakija-aines ko-
kee menestyneensa hyvin my@s aiemmissa opinnoissaan. Keskiarvoista suurin osa oli vélilla
8-10, jolle osui hieman yli 90 % vastagjista. Kahdeksaisen keskiarvo oli koko vastagjgjoukos-
ta44 %:lla, jakeskiarvolle 9 asettui 43 % vastagjista. Hieman yli kolmella prosentilla aiempi-
en opintojen keskiarvo oli 10.



87

Kouluarvosana-asteikko

[63]

0 10 20 30 40 50 60 %
B Mies ONainen

%=53,21; df=5; p=0,000***
Kuvio 26. Menestys aiemmissa opinnoissa koul uarvosare-asteikolla 4-10 (oma arvio)

Opinnoissa menestyminen eros hieman miesten ja naisten valillg, silla miehistd suurin osa
ilmoitti opintomenestyksen keskiarvoks 8, kun taas naisista suurin joukko asettui arvosanalle
9. Kaiken kaikkiaan késitykset opintomenestyksestéd koko vastagjgjoukon keskuudessa olivat

hyvét, ja sen voidaan paatella kertovan jotain myds hakija-aineksen laadukkuudesta.

5.3 Opiskeluun liittyva tiedonhaku ja tietolahteet

Mediakanavien valintaan liittyen yksi tutkimuksen keskeisid tavoitteita oli selvittéa opiskeli-
joiksi pyrkivien kayttamia tiedonsaantikanavia ja niiden toimivuutta. Eri tietoldhteet ja tie-
donsaantikanavat ovat olennainen osa koulutukseen liittyvaa viestintda. Niiden kayttbasteen ja
toimivuuden selvittaminen on térked pohja tulevai suuden kehitysty6lle kokonaisviestinnassa.
Internet on muuttanut viestintdkulttuuria huomattavasti ja sen merkitys eri kanavien joukossa
on nousemassa keskeiseen asemaan. Toisaalta perinteisen printtiviestinndn merkitysta el pida
vahételld, silla yhdessa kaytettyna ndiden kanavien avulla on kohdeyleison saavuttaminen

entisté helpompaa ja tehokkaampaa. Julkisten tietolahteiden liséksi kyselyssa pyrittiin selvit-
tamaan kuinka térkeitd yksilon ympéristossa olevat henkil6t, kuten ystévét, tuttavat ja suk u-
laiset ovat olleet tiedon lahteind. Nama referenssiryhmét vaikuttavat yleensa voimakkaasti

yksil6n pdétoksentekoon.
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5.3.1 Tiedonhakuun kaytetyt lahteet

Vastagjia pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-5 (e lainkaan tarkea — erittdin tarked) kutakin
lahdetta ja referenssiryhmad, kuinka térkeitd ne ovat olleet kauppatieteelliseen alaan liittyvan
tiedon saannissa. Kuviossa 27 |ahteet ja referenssiryhmét esitetddn tarkeyséarjestyksessa kes-
kiarvon mukaan. Tarkeimmaksi l&hteeks koko vastagjaryhman keskuudessa nousivat koulu-
tusyksikon www-sivut (3,8). Yksikodiden www-sivut koettiin tarkedmméks tietoldhteeks kuin
seuraavalle sijale asetettu koulutusyksikon valintaopas (3,4). Internetia oli siis kéaytetty tie-
donhaussa enemman kuin painettua materiaalia. Tiedonlahteena kolmanneks tarkeimmalle
gjale djoittuivat ystavét (3,2), vaikka tdma referenssiryhma oli aiemmassa, hakupaéttkseen
vaikuttaneissa tekijoissd mainittu suhteellisen kaukana kérkipaasta. Y stavét tarkedks tiedon
lahteeks ilmoitti jopa 70 % vastagjista. Ystévien e siis katsota vaikuttaneen voimakkaasti
omaan hakupaatokseen, mutta heiltd on kuitenkin haettu ja saatu runsaasti opiskeluun ja e
kuprosessiin liittyvaé tietoa.

Koulutusyksikdn WWW-sivut

Koulutusyksikén valintaopas

Ystavat

Yliopistojen valintaopas -julkaisu

Muut koulutukseen liittyvat WWW-sivut

Vanhemmat ja muut sukulaiset

Vierallijat koulussa

Opinto-ohjaaja tai opettajat ]

Messut ym. tapahtumat

Mainokset tai ilmoitukset lehdissa tai elokuvissa
Koulutusyksikdn henkilokunta

1 2 3 4 5
1 Ei lainkaan tarkea - 5 Erittain tarkea

Kuvio 27. Hakijoiden kayttamét tiedonlahteet térkeysjarjestyksessa

Y liopistojen valintaopas — julkaisu oli kaytettyjen |dhteiden joukossa vasta neljannella sijalla
(2,9), ja asteikolla sen oli tarkedks tai erittdin tarkedks arvioinut noin 37 % vastagjista. Yli-
opistojen yhteisen valintaoppaan jalkeen viidennelle sijalle nousivat muut koulutukseen liitty-
vat www-sivut (2,8), joita piti térkeind 31 % vastagjista. Muiden www-sivujen kirjo oli lagja,

mutta niiden saama suosio yhteisend ryhmanad on merkittdvan suuri. Suuri osa vastagjien luet-
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telemista muista koulutukseen liittyvistd www-sivuista oli my6s sellaisia, joilla eri aat ja
koulutusyksikét "mainostavat” itsedan. Néille sivuille pdadytdéan usein joko bannerin kautta
tai kirjoittamalla suoraan url-osoite. Myos niistd on mahdollista eri polkuja edeten saada hyo-
dyllista asiatietoa alaan liittyen. Muiden www-sivujen kayttdmahdollisuuksiin koulutukseen
liittyvan viestinnan saralla onkin herétty todenteolla vasta viime vuosien aikana, sillé tietopai-
notteinen mainonta niissé on lisdantynyt voimakkaasti. Kerties tésta syysta niiden asema kay-

tettyna tietol ahteena onkin tana péivana ndin suuri.

Samoin kuin ystavét, saivat vanhemmat ja muut sukulaiset vastagjien joukossa odotettua suu-
remman painoarvon tiedonldhteind. Vastagjista 31 % ilmoitti nama referenssiryhmét térkeiksi
tiedonldhteiksi. Vaikka vanhempien tai sukulaisten e sanottu kovin yleisesti vaikuttaneen
vastagjien hakupaétoksiin, olivat he kuitenkin toimineet térkedna tiedonléhteena usealle haki-
jale.

Seuraavilla sijoilla kytettyjen tietoldhteiden listalla olivat jarjestyksessa vierailijat koulussa,
opinto-ohjagjat tai opettajat, messut ym. tapahtumat sek& mainokset tai ilmoitukset lehdissa.
Viimeiselle sijalle asettui koulutusyksikén henkil6kunta, jota tiedonldhteend oli kayttanyt vain
vgjaa viidesosa hakijoista. Erityisesti opinto-ohjaus lukioissa ja koulutukseen liittyvat messut
ovat sellaisia tahoja, joiden kautta viestintda olis mahdollista kehittda. Oppilaitoksissa tapah
tuvan viestinnan etuna on, ettd sité kautta on mahdollista tavoittaa suuri maéra opiskelijoita
yhdella kertaa. Liséks sen avulla voidaan tavoittaa oppilaiden liséks opettagjat, oppilaanoh-
jagjat ja jopa vanhemmat (Peura-Kapanen 1997, 5). Erdiden vastagjien vapaamuotoisen pa
lautteen mukaan koulutukseen liittyvan tiedon hankinta jéaé liian paljon yksilon omille harteil-
le, jolloin parhaiden tiedonsaantildhteiden |Gytdminen vie runsaasti aikaa ja energiaa. Tasta
syysté viestintda tulisi kehittda siten, ettd parhaat tietoléhteet olisivat suoraan yha useamman
hakijan tiedossa.

Eri lahteiden kaytossa oli merkittévia eroja eri ikdluokkien kesken. Opinto-ohjagjat (kuvio 28)
messut ja vieralijat koulussa eivét kuitenkaan nousseet nuortenkaan parissa kovin korkealle
gjale maardllisesti, vaikkakin ne henkil6t, jotka olivat néihin tilaisuuksiin osallistuneet, kiit-

telivat kovasti niiden hyodyllisyytta toimivana ja monipuolisena tiedonl &hteené.
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?°=129,10; df=12; p=0,000***
Kuvio 28. Opinto-ohjagjien ja opettajien merkitys tiedonldhteend
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%=62,50; df=12; p=0,000***
Kuvio 29. Yliopistojen valintaopas- julkaisun merkitys eri ikaluokille

Nuorille myds yliopistojen valintaopas oli térkeé tiedonldhde (kuvio 29), kun taas koul utusyk-

skon www-sivujen merkitys kasvoi ikdluokan nousun myéta (kuvio 30). Muiden koulutuk-

seen liittyvien www-sivujen kohdalla el esiintynyt merkittavia eroja eri ikéuokkien suhteen.

19 tai nuorempi #ﬂ-

20-21

24 tai vanhempi

]
[ ]
220 E— ]
= ]

o

10 20 30 40 50 60 70
O D-E Ei lainkaan tarkea B C O A-B Erittéin tarkea

80 90 %

7=33,22; df=12; p=0,001***
Kuvio 30. Koulutusyksikon www-sivujen merkitys tiedonldhteena
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Mainoksia tai ilmoituksia lehdissa luettiin myds tasaisesti, joskin 18-19-vuotiaat ja 22-23-
vuotiaat ilmoittivat kaytténeensa niité tiedonldhteind hieman muita ikdryhmia enemman. Mui-
ta kuin kysymyksessd luokiteltuja tiedonldhteitd nous vastauksissa esille useita. Télaisa
olivat mm. alan lehdet ja kirjallisuus, tyévoimatoimisto, kirjasto, tyotoverit ja esimiehet tyo-

paikalla, avoin yliopisto ja alaa koskevat g ankohtaisohjelmat televisiossa ja radiossa.

Sukupuolet erosivat eri 18hteiden kdytdssd muutaman lahteen kohdalla. Naiset kokivat miehid
useammin koulutusyksikon valintaoppaan, yliopistojen valintaoppaan ja vierailijoiden kaynnit
koulussa térkeiks (kuvio 31 ja 32). Miehilla tarkedlle sijalle nousivat puolestaan ystavét, jos

kin ystévien merkitys tiedon lahteena oli molemmille sukupuolille melko tarkea.

Nainen —_l_‘
Mies __l—l_‘

20 30 40 50 60 70 %

o
=
o

OD-E Ei lainkaan tarkea BC O A-B Erittain tarkea

#=24,75; df=4; p=0,000***
Kuvio 31. Koulutusyksikon valintaopas tiedonlahteena

|
Nainer || |

vies |
| | | | | |

0 10 20 30 40 50 60 70 %
B D-E Ei lainkaan tarkea BEC O A-B Erittain tarkea

7=21,51; df=4; p=0,000***
Kuvio 32. Vierailijat koulussa

Muiden lahteiden kohdalla e ilmennyt tilastollisesti merkittavia eroja eri ryhmien vélilla
Tuloksista voidaan paétellg, etté naiset hyddynsivét tiedonhankinnassa hieman enemman kir-
jalista materiaalia kuin miehet. Internet-l1dhteiden kdyttssi puolestaan e esiintynyt merkitta-

véé eroa. Tietopohjaisia viestinndn kanavia suunniteltaessa ja valittaessa onkin otettava huo-
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mioon kohdeyleison kayttamét ja suosimat kanavat, jotta viesti tavoittaa halutut kohderyhmét
mahdollisimman hyvin. Taman tutkimuksen perusteella internet tavoitti eri ryhmét suhteelli-

sen tasapuolisesti, mutta jonkin verran eroja syntyi painomateriaalin suhteen.

Koulutusyksikon www-sivuihin tulisi kiinnittda entista enemman huomiota myds yksikoiden
den perusteella sivuilla vieraileva yksil6 saattaa arvioida koko koulutusyksikkoéa. Alaan liitty-
va imago ja mielikuvat muodostuvat pitkélti ndiden pohjalta. Tuloksista heijastuu myds se,
etta internetin merkitys viestintékanavana ja tiedonléhteend on lisdantynyt entisestaan.
RUSE:n vuonna 1999 toteuttamassa tutkimuksessa lahteista enssimmaisella sijala oli yksikén
oma valintaopas. Nyt kaks tarkeintd l&hdetta ovat vaihtaneet paikkaa. Internetista (yksikon
omat www-sivut) on tullut térkein tietoldhde suurimmalle osalle hakijoista. Y stavien ja suk -
laisten merkitys tiedonldhteend on pysynyt melko lailla samana, mutta opinto-ohjauksen mer-
kitys on vahentynyt entisestéén. Sen tilalle ovat nyt asettuneet muut koulutukseen liittyvét
www-sivut, jotka olivat alemmassa tutkimuksessa viimeisella sijala. Internetin merkitys on
kasvanut ja tulee edelleen kasvamaan, minka vuoks yha sslkedmpi, tehokkaampi ja hel pompi

tiedonsaanti tasta kanavasta olisi tulevai suudessa turvattava.

5.3.2 Tietolahteiden kattavuus

Vastagjilta tiedusteltiin myds l8hteiden toimivuutta ja kattavuutta (kuvio 33). Téssa kohdassa
huomioitiin ainoastaan ne lahteet, joihin on mahdollisuutta vaikuttaa, jolloin referenssiryhmét
kuten ystavét ja sukulaiset jatettiin kysymyksesta pois. Léhteiden jérjestys toimivuuden perus-
teella oli hyvin samansuuntainen kuin ilmoitettu l8hteiden kayttOaste ja merkittévyys. Par-
haimmat arvosanat kattavuudessa saivat koulutusyksikon oma valintaopas ja koulutusyksikén
www-sivut. Nama olivat toimineet vastagjien mielesta parhaiten, ja niista saatu tietomaéra oli
arvosteltu hyvaksi. Kolmanneks ja neljanneks parhaiten toimiviks léhteiksi nimettiin yli-
opistojen valintaopas-julkaisu, seka muut koulutukseen liittyvat www-sivut. Sen sijaan jonkin
verran huonommin tietoa oli saatu opinto-ohjagjilta / opettgjilta, sekd messuilta tai muista
vastaavista tapahtumista. Véhiten tietoa kyselyyn vastanneet kokivat saaneensa kyseisen kou

lutusyksikon henkilokunnalta sek& mainoksista tai ilmoituksista lehdissa.
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Koulutusyksikén oma valintaopas

Koulutusyksikén WWW-sivut

Yliopistojen valintaopas -julkaisu

Muut WWW-sivut

Opinto-ohjaajat tai opettajat |

Messut ym. tapahtumat |

Koulutusyksikdn henkilokunta |

Mainokset tai ilmoitukset lehdissa |

|
1 2 3 4 5
1 Tietoa sai vain vahan tai ei lainkaan - 5 Tietoa sai runsaasti

Kuvio 33. Arviot lahteiden kattavuudesta

Tuloksissa huomioitavaa on se, etté painettu materiaali ja internet olivat vastagjien mielesta
olleet tietoldhteind yhta hyvig, vaikkakin internetin suosio kéytettyna ldhteena oli suurempi.
Koulutusyksikén henkil6kuntaa tietol &hteena oli kéyttanyt vain pieni osa vastagjista, ja toimi-
vuutensakin osalta se oli vastauksissa hantdpaassa. Henkilokuntaa el ole kuitenkaan tarkoitik-
senmukaista 1ahted kehittdmaén viestinnan ensisijaiseks léhteeksi, silla resurssit sielld ovat
rgaliset, ja muita erinomaisia kanavia on kaytettavissa useita. Messut ym. opiskelijatapahtu-
mat ja oppilaanohjaus sen sijaan ovat tietoldhteitd, jotka kaipaisivat runsaasti lisdpanostuksia.
Yks tapa kehittda néita voisi olla esmerkiks lisdta kauppatieteellisten yksikdiden aingjérjes
tojen yhteistyota lukioihin seké nakyvyytta erilaisissa tapahtumissa. Joillakin koulutusyksi-
kéilla on jo olemassa palkattu markkinointi- tai viestintéhenkild, joka edistéa yhteistyota ja
nakyvyytta eri tahoilla. Tallaisen henkilon rekrytointi esimerkiksi ainejarjeston keskuudesta

vois edistda informaation kulkua entisestdan.

Koulutukseen liittyvan mainonnan suunnittelussa kannattaa kiinnitté& huomiota myds infor-
matiivisten kanavien toimintaan ja jos mahdollista, pyrkia vaikuttamaan myds niiden tehok-
kuuteen. Kuten mainontaa kasittel evéssa teoriassa mainittiin, imagomainonta on tehokkaam
paa kun se pohjautuu aiempaan tietorakenteeseen. Imagomainonta yksindan voi j8ada liian
pinnalliselle tasolle, elka téten vélttamétta saavuta kohderyhmaa tarpeeks tehokkaasti. Infor-
matiivinen viestinta ja imagomainonta tdydentavét toisiaan. Niiden avulla on mahdollista

saavuttaa parempi lopputulos, silla kanavapeitto on taléin lagjempi. Imagomainonnalla voi-
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daan giis vahvistaa niitéa mielikuvia, joita muualta saatu tieto on synnyttéanyt. Toisaalta vaik u-
tussuhde voi toimia myds toisinpdin. Imagomainos saattaa heréttdd vastaanottajan mielenkiin
non koulutusalaa kohtaan, minka perusteella han hakee lisétietoa informatiivisemmista 1ah
teista. Mainonnan yhteydessd ndiden kanavien mainitseminen onkin térkedd, jotta yksilo

|6yt8& hakemansa tiedon mahdollisimman helposti.

5.3.3 Hakijoiden aktiivisuustiedon etsinnéssa

Hakijoilta tiedusteltiin, kuinka aktiivisesti he olivat hakeneet koulutusalaan liittyvaa tietoa.
vastas 40 % hakijoista olevansa samaa mieltd. Kuitenkin melkein yhté suuri osa vastagjista,
35 % oli véttaman kanssa eri mieltd. Neljasosa vastagjista sijoittui edellisten vaimaastoon
vastaamalla " jokseenkin samaa mieltd’. Tulos on sindlléén huolestuttava: runsas kolmasosa
hakijoista e hae aktiivisesti tietoa paatoksentekonsa pohjaksi. Kauppatiede, samoin kuin mo-
net muut tieteenalat ovat sellaisia, ettel hakijoilla ole ennen paésykokeita ollut mahdollisuutta
tutustua alaan [ahemmin, esimerkiks lukion oppiaineiden kautta. Tastd syysta hakijoita tulis
kannustaa yha enemman aktiiviseen tiedonhakuun, jotta alan valintaan liittyva pééatos pohjau-

tuis enemman faktatietoihin kuin mielikuviin tai mahdollisesti vaériin kasityksiin.

Epavarmuus alan valinnassa saattaa vahentda opiskelumotivaatiota ja johtaa jopa alan vaihta-
miseen kokonaisuudessaan. Téassa kohdin tulee tosin muistaa, etta osalla hakijoista oli jo taus-
talla kaupallisia opintoja tal kaupallisen alan tutkinto, mink& vuoks kauppatieteelliseen kou-
lutukseen liittyvét asiat saattavat olla jo suhteellisen selvia. Vastauksissa @ ollut tilastollisesti
merkittavéd eroa sukupuolten tai ikdluokkien kesken. Erityisesti nuorten osalta tilanne on
kuitenkin huolestuttava, silla heilla el ole ailempaa kokemusta alalta, evétka ikatoveritkaan
ole téssa vaiheessa hyvia tiedonldhteitd. Lukioissa tdhan kannattaisi kiinnittdéa entista enem-
man huomiota ja pohtia keinoja, joilla oppilaat saataisiin aktivoitua tiedon hankinnassa jo
mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. Nuorten eri aloihin liittyvien tietojen lisdéaminen saat-
tais osaltaan nopeuttaa heidan sijoittumistaan jatkokoulutuspaikkaan, silléa runsaan tietomaé:

ran pohjalta paatdksenteko on huomattavasti helpompaa.
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5.4 Ekonomiliiton imagokampanja ja sen vaikuttavuus

5.4.1 Kampanjan suunnittelu ja taustat

Ekonomiliiton mainoskampanja toteutettiin yhteistydssa mainostoimisto OMD Finlandin

kanssa. Kampanjan tavoite méariteltiin seuraavasti:

"Kampanjan tavoite on lisdta kauppatieteellisen koulutuksen houkut-
televuutta kdytéannon- ja ihmiddheisend akateemisena kauppatieteel li-
send koulutuksena, joka tarjoaa monia mahdollisuuksia. Haluamme
kohderyhmén tuntevan, etté ekonomikoulutus avaa enemman mahdol-
lisuuksiag, tietédvan ettd ekonomi on moniosagja, joka pystyy vaihta-
maan tehtdvastd toiseen, sekd pitdvan ekonomikoulutusta riittéavan
houkuttel evana vaihtoehtona ja haluavan siita lisitietoja’.

Kampanjan tavoitteena oli saavuttaa kognitiivinen tietotaso, jolla mainoksen vastaanottaja on
tietoinen alasta seké affektiivinen tunnetaso, jossa mielipiteet mainosta ja sen sisaltéd kohtaan
ovat myonteisid. Imagotason mainosten kanaviks valittiin lehti- ja elokuvamainonta, joiden
tarkoitus oli heréttéa mielenkiinto alaa kohtaan. Kampanjan tavoitteiden asettelussa on hyva
mééritella tavoitteet yksityiskohtaisesti ja saattaa ne myos kirjalliseen muotoon. Tavoitteet
toimivat koko kampanjan toteutuksen ja arvioinnin pohjana (lltanen 1986, 88; Tuska 2003,
120). Teorian mukaan tavoitteiden tulisi olla mahdollissimman selkeitd, yksinkertaisia ja mita-

tavia

Ekonomiliiton mainoskampanjan osalta tarkennukset olisivat paikallaan. Tavoitteen asettelussa
kaks ensimmaista osatavoitetta ovat kognitiivisia, e€li vastaanottgja tietda ekonomikoul utuksen
avaavan enemman mahdollisuuksia ja ekonomien olevan "moniosagjia’. Tasta tietopohjasta
teorian mukaan syntyy tunne, affektio, joka saa yksilon mahdollisesti kiinnostumaan mainok-
sen kohteesta, ja haluamaan lisétietoa kampanjasivuilta seké muista tietoldhteistéd. Kampanjalle
olis voinut asettaa myods selkedn konatiivisen, eli toimintatavoitteen, kuten ” mainoksen nahty-
aan nuori kdy kampanjasivuilla/ hakee tietoa aasta’. Taman tyyppiselle tavoitteelle on mah

dollista asettaa myds mitattavat tavoiteluvut, mika lisda varmuutta mainonnan onnistumisesta.

Yksilon paétokserteon hierarkiat ovat kuitenkin hyvin joustavat, ja joskus tunne (esim. ima
gomainoksesta herénnyt mielenkiinto) saattaa edeltda kognitiivista vaihetta. Sitoutumisteorian

mukaan tama jéarjestys on korkean sitoutumisen tilanteissa kuitenkin harvinaisempi. Teoriaosi-
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ossa esitetyn sitoutumismallin mukaan (kuvio 3) koulutukseen liittyvaa padtoksentekoa voitai-
sin luonnehtia rationaalisen luonteen mukaan, joka tapahtuu jarjestyksessd tieto-tunne-
toiminta (learnfeel-do). Tosin myds toinen korkean sitoutumisen tyyppi, affektiivinen paatok-
senteko voi joidenkin yksildiden kohdalla ohjata p&&toksentekoa, jolloin tunne edeltéatietoaja
siité seuraavaa toimintaa (feel- learn-do). Néiden suhteen kampanjan tavoitteen asettelu on kui-
tenkin onnistunut, silla siind huomioidaan eri tasojen saavuttaminen ja kanavavalinnan merki-

tys.

Kampanjan mainoskanavien valinta perustui aiempaan tutkimustietoon eri kanavien saavutta
vuudesta tiettyjen kohderyhmien keskuudessa. Kanavista valittiin ne, jotka tutkimusten mr
kaan parhaiten saavuttavat nuoren yleison. Liséks mediavalinnassa huomioitiin myds eri S+
kupuolten padasialisesti kayttaméa kanavat. Naispuoliset hakijat gateltiin tavoitettavan
cosmopolitan lehden ja cosmopolitan.fi sivujen kautta, kun taas miehille suunnattiin mainoksia
Pelit-1ehteen ja pelit.fi —sivuille. City-lehti, Nyt-liite ja muut kampanjaan otetut kanavat puo-
lestaan tavoittavat mediatutkimuksen mukaan molemmat sukupuolet suhteellisen tasaisesti,
joten niissi olleet mainokset oli kohdistettu koko kohderyhmaélle. Kanavasuunnittelussa onkin
hyvin huomioitu kohderyhman ominaisuudet néiden preferenssien ja kayttotottumusten mr
kaan. Kuten teoriaosassa todettiin, on viestin vélittdminen oikein valittujen kanavien kautta
yks téarkeimmistéa mainontaan liittyvista kysymyksista. Onnistunut kanavavalinta turvaa tavoit-

teeks asetetun huomioarvon saavuttamisen.

Kampanjan paékohderyhmaks méariteltiin lukiolaiset ja vuoden 2003 abiturientit (ik& 16-20).
Sekundaarisena kohderyhmana olivat muut opiskelupaikan valintaan vaikuttavat henkil6t. Re-
ferenssiryhmien huomiointi kampanjan yhtend kohderyhmana on erittéin tarkead, silla amma
tinvalintaan liittyvia paétoksia tehtdessa nuoret usein kaéntyvéat sukulaisten, tuttavien ja ystavi-
en puoleen. Toisaata on myds huomioitu se seikka, ettd kampanjala e ole pyritty
tavoittamaan pelkkié abiturientteja, vaan viestia yritetdan valittdd myods nuoremmille lukiolai-
dlle, joilla padtds on edessd mydhemmin. Tiedon saanti ja mielenkiinnon heréttdminen mah-
dollisimman varhaisessa vaiheessa antaa enemman aikaa pohdinnalle, jolloin pd&tds rakentuu

yleensd varmemmalle pohjalle.

Mainostoimiston omat arviot kampanjan onnistumisesta olivat positiivisa. Ne olivat myos
samansuuntaiset taman tutkimuksen tulosten kanssa. Pienia eroja kohderyhman eroavai suuksi-

en johdosta kuitenkin esiintyi. Mainostoimiston selvityksessa oli mukana koko lagja yleiso,
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kun tdman tutkimuksen kohderyhmana ovat jo alalle hakevat henkil6t. Ensinndkin elokuva-
mainonnan osalta saavutettu huomioarvo oli téman tutkimuksen kohderyhman joukossa huo-
mattavasti alhaisempi kuin mainostoimiston suurelle yleisolle teettdmassa selvityksessd. Mai-
nostoimiston saama huomioarvo oli 58 %, kun téssa tutkimuksessa mainoksen elokuvissa
muisti ndhneensa vain noin 13 % vastagjgjoukosta. Lehtien ja internetin osalta luvut olivat
hieman tasaisemmat, joskin tarkempi vertailu on hankalaa eri levikkimaarien ja peittosuhteiden
vuoksi. Eri lehtien ja internet sivujen saamat huomioarvot olivat kuitenkin samassa linjassa
taman tutkimuksen tulosten kanssa. My6s mieipiteet mainosten valittamista mielikuvista oli-
vat samansuuntaisia, silla mainokset oli koettu lagja-alaisiksi, kiinnostaviks ja monipuolisiks
enemmiston mielesta. Y ksittéisten mediakanavien osalta mainostoimiston selvityksessa ilmeni
eroja mainoksiin liittyvien melipiteiden suhteen, mutta tassa tutkimuksessa yksittaisiin mai-
noksiin tietyssi kanavassa e ollut mahdollista perehtyd. Johtopd&dtoksend voidaan kuitenkin
sanoa, etta tulokset olivat kaikkiaan jokseenkin samansuuntaisia, elkd suuria eroja yleisella

tasolla mainoksen huomioarvoissa ja sisdll6llisissd arvioissa esiintynyt.

5.4.2 Kampanjan tavoittavuus ja huomioarvo

Tutkimuksessa selvitettiin sitd, missd médrin Ekonomiliiton kampanja on huomattu, ja onko
silla ollut vaikutusta vuonna 2003 kauppatieteelliseen koulutukseen pyrkivien hakupaatoksiin.
Kampanjan saama huomioarvo oli térkea selvittda erityisesti siksi, ettd kampanjan toteuttaneen
mainostoimiston tekema tutkimus kampanjan saamasta huomioarvosta keskittyy koko me-
diayleisoon, eika sitd voida suoraan verrata huomioarvoon kampanjan varsinaisen kohderyh
man keskuudessa. Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, kuinka moni varsinaisesta
kohderyhmastd, vuonna 2003 kauppatietedllisiin yksikdihin hakeneista oli nahnyt mainoksen
joko yhdessa tai useammassa kanavassa. Kyselylomakkeessa kanavat oli jaettu kahteen pddka-
tegoriaan vastaamisen helpottamiseksi. Lehti- ja elokuvamainokset olivat samassa luokassa
niiden samankaltai sen luonteen vuoksi, ja internet puolestaan edusti omaa kategoriaansa. Inter-
net eroaa erityisesti interaktiivisuutensa suhteen, silla sivustoilla kdyminen edellyttda vastaan
ottgjalta aktiivisuutta ja sivujen oma-aloitteista hakemista. Lehdissa ja elokuvamainonnassa

viestinnan valittyminen on enemman sattumanvaraista.

Kampanjan voidaan huomioarvon perusteella sanoa onnistuneen erittéin hyvin (kuvio 34). Ky-
selyyn vastanneista 66 % oli nahnyt kampanjan jossain mediassa, mika on erittéin hyva saavu-
tus. Kanavista parhaiten kohderyhmén saavuttivat lehdet, joissa mainoksen oli ndhnyt 60 %
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vastagjista. Toiseks eniten mainoksia ja ilmoituksia oli néhty kampanjan internet-sivuilla, joil-
la oli kdynyt 42 % vastagjista. Pienimman huomioarvon saivat elokuvamainokset, joita oli
ndhnyt vain noin 13 % kaikista vastagjista. Mainosten nahneiden osuus ylittda 100 % rajan,

slld osa vastagjista on voinut néhda mainoksen useammassa kuin yhdessd mainoskanavassa.

Mainoksen nahneiden osuus Mainokset eri medioissa
kokonaisjoukosta

Ei ole
nahnyt
34 %

On
nahnyt
66 %

Lehdessa Internetissa  Elokuvissa

Kuvio 34. Mainoksen néhneiden osuus kokonaisjoukosta ja nahdyt mainokset kanavan mukaan

Mainoksen néhneiden kesken e ollut suurta vaihtelua eri koulutusyksikkéon hakeneiden valil-
14, mika viittaa siihen, ettéd kampanja on tavoittanut kohderyhméansa tasaisesti ympéari maata.
Vaikka ruotsinkielisen Hankenin huomioarvolukema (55 %) oli joukon ahaisimpia, e se kui-
tenkaan poikennut suuresti kaikkien yksikdiden keskiarvosta, joka oli 65 %. Kampanja on siis
toiminut suhteellisen tasaisesti sek& suomenkielisten ettd ruotsinkielisten hakijoiden keskuu-
dessa

Jonkin verran eroja huomioarvossa esiintyi seké sukupuolten ettd ikaluokkien kesken. Naiset
ilmoittivat ndhneensd mainoksen useammin kuin miehet, ja tama péti mainoksiin kaikissa ka-
navissa (kuvio 35). Suurimmillaan ero nékyi lehtimainosten osalta, jossa naisten osuus oli mie-
hiin verrattuna lahes kaksinkertainen. Erot kaikkien mediakanavien suhteen saattavat osittain
selittya naisten korkeammalla vastausinnokkuudella. Miehista suurempi osa ilmoitti, ettei ole

ndhnyt mainoksia misséan, ja véltti téten vastaamasta niita koskeviin kysymyksiin.
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Kuvio 35. Eri medioissa nédhdyt mainokset sukupuolen mukaan

Ik&@luokkien valilla ilmeni myods eroja huomioarvon suhteen (kuvio 36). Kaikissa kanavissa
eniten mainoksia olivat ndhneet 20-21-vuotiaat ja toiseks eniten nuorimmat vastagjat. Nama
olivat my6s koko kyselyn suurimmat ikéuokat, mista voidaan péétella mainoksen ndhneiden
jakaantuvan suhteellisen tasaisesti eri ikaluokkien kesken. Kanavasegmentointia el siis kannata
tehda ik&luokkien suhteen. Vaikka elokuvamainosten osuus on muihin kanaviin nahden pieni,
toimii se teorian mukaan (lltanen 1994, 197) hyvin muun mainonnan tukikanavana. Tama

nayttda toteutuneen myaos koulutuksen imagokampanjan kohdalla.

I I I I I
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1 I I I I
20-21 | I I I
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22-23 (N [ | | |
1 I I |
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0 10 20 30 40 50 60 70 %
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Kuvio 36. Eri medioissa ndhdyt mainokset ikauokittain

Ekonomikoulutukseen liittyva lehtimainos oli yleismmin nahty City lehdessa (54 %) ja Hel-
singin Sanomien Nyt — liitteessa (53 %) (kuvio 37). Kolmanneks ja neljénneksi huomioarvol-
taan nousivat Cosmopolitan ja Improbatur lehdet. Selvasti vahiten nékyvyytta saivat Aktivist ja
Pelit-lehdet. Huomioarvolukuja kannattaa pitéa mielessa tarkasteltaessa eri kanavien kustan-

nuksia, silléjoskus tietyt kampanjakanavat osoittautuvat korkeista kustannuksistaan huolimatta
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melko huonoiks tavoittavuutensa osalta. Tuloksia kannattaakin pitéé arvioinnin pohjana uusia

kampanjoita ja niissa kaytettévia kanavia suunniteltaessa.

Lehdet

60
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0 53,9 53,2 40,8 34,2 7.1 ] 68 1
City lehti Nyt liite Cosmopolitan Improbatur Aktivist Pelit-lehti

Kuvio 37. Huomioarvon jakautuminen eri lehtien kesken

Jos mainos e saavuta tyydyttavda huomioarvotasoa, on mahdotonta odottaa siltéd mydskaan

merkittavaa vaikutusta kayttaytymiseen. Tosin mainoksilla on todettu olevan my6s subliminaa

lisia eli tiedostamattomia vaikutuksia, sillaihminen omaksuu alitajuntaansa myds viesteja joita
hén el itse tiedosta, mutta jotka saattavat kuitenkin vaikuttaa hdnen kayttéytymiseensa (Rope &
Pyykk6 2003, 256-257).

Internet-kanavien huomioarvolukuja tarkasteltaessa on erittéin positiivista se, etta suurimman
huomioarvon sai varsinainen kampanjasivu, ekonomit.net (kuvio 38). Néama sivustot on varta
vasten suunniteltu alalle hakevien kaytettaviks, ja niistd saa monipuolisesti tietoa kauppatie-
teellisesta alasta ja koulutuksesta. Sivuston URL-osoite oli mainittu kaikissa eri kanavien mai-
noksissa, janiille pdas klikkautumaan myds muiden sivujen bannerimainosten kautta. Mainos-
toimiston raportin  mukaan bannerit olivat tehokkain media ohjattaessa kohderyhmaa
sivustoille, ja seuraavaksi yleisimmin sivuille oli kirjauduttu ystévan tai tuttavien suosituksesta.
Huomattavan suuri osa sivuilla kévijoista on siis mennyt niille myds suoraan, mika tarkoittaa
Sitg, etta kampanjasivujen osoite on ollut monen kohderyhméaén kuuluvan nuoren tiedossa.
Muut internetsivut on lueteltu kuviossa jarjestyksessa niiden saaman huomioarvon mukaan.
Myds nédiden kanavien tavoittavuus kannattaa huomioida jatkossa uusia kampanjoita suunnitel-

taessa.
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Kuvio 38. Huomioarvo eri internet kanavissa

Mainoskampanjan kanavavalinta on onnistunut suhteellisen hyvin, koska niilla on onnistuttu
tavoittamaan suuri osa hakijoista. Aiempien tutkimusten mukaan (mm. Bendixen 1993, 30)
kampanjoilla saadaan parempi tulos valitsemalla lagja mediapeitto, sen sijaan etté saturoitaisiin
mainoksilla vain muutama yksittdinen kanava. Luonnollisesti toistollakin on \aikutusta mai-
nonnan tehoon, mutta vain tiettyyn rajaan asti. Ekonomiliiton kampanjassa kanavia oli useita,
ja niiden saama huomioarvo vaihteli paljon. Jatkossa kannattaa jokaisen kanavan kohdalla yk-
gttéin tarkastella niiden hyoty- haitta — suhdetta, eli kuinka suuria huomioarvolukuja kullakin
kanavalla on mahdollista saavuttaa, ja kuinka suuri on tdhan tiettyyn kanavaan panostettava
rahaméadra. Optimaaliset kanavat ja niiden mddra muotoutuvat yleensid gan kuluessa, koke-

muksen ja kampanj oista saatujen tulosten kartuttua.

5.4.3 Midlipiteet mainoksista

Vuokko (1987, 13) puhuu mainoksen kvalitatiivisesta arvosta, joka on yksi mainonnan tehoon
vaikuttavista tekijoista. Kvalitatiivisella arvolla viitataan mainonnan sisalldllisiin ja muodolli-
gin tekijoihin, joita yleensa arvioidaan subjektiivisesti. Kuten teoriaosassa todettiin, on mai-
noksista muodostetuilla asenteilla ja midipiteilla vaikutusta my6s mainostavaa organisaatiota
ja mainostettavaa asiaa kohtaan. Mielipiteet mainoksista kertovat paljon teknisen toteutuksen
onnistumisesta seka mainoksen sanoman perille menosta. Positiiviset miglipiteet mainoksesta
johtavat positiiviseen asenteeseen itse mainostettavaa kohdetta kohtaan. Mainoksiin liittyvien

késitysten avulla voidaan selvittéa seka kognitiivisia etté dfektiivisia vaikutuksia, eli onko
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mainos huomattu ja sen sanoma ymmarretty, ja minkdaisia mielipiteita ja asenteita se on heré-

tanyt.

Kuviosta 39 voidaan todeta, etta vastagjien mielipiteet mainoksista ovat padasiassa positiivisia.
Asteikollisten kysymysten kohdalla vastagjilla on perinteisesti tapana vélttaa daripaita. Naissa
kin kysymyksissa ndkyi yleisesti vastausten keskittyminen niiden vaimaastoon. Suuntaa antaa
kuitenkin se, kummalle puolelle keskikohtaa vastaukset yleisesti asettuvat. Kysyttéessa mai-
nosten kykya heréttéé kiinnostus, vastas véilla erittéin kiinnostava — kiinnostava, elokuva- tai
lehtimainoksen ndhneista 23 % ja internet sivuilla k&yneista 43 %. Suurin osa vastauksista
mainosten kiinnostavuuden osalta olivat melko neutraalgja (leldet ja elokuvat 52 %, internet
44 %). Tama on ymmarrettévad sita syystd, ettd mainosten ndkemisesta oli kyselyn aikaan
kulunut jo melkoisesti aikaa, eivdtka muistikuvat mainosten arvioimiseks ole tuoreimmillaan.

Jokseenkin tylséks tai tylséks mainokset koki lehdissa ja eokuvissa 24 % ja internetissd 13
%. Internet oli siis vastagjille hieman kiinnostavampi media kuin lehdet tai elokuvat. Ropen ja
Pyykon (2003, 259) mukaan eras keskeinen kriteeri viestin kiinnostavuuden synnylle on se,
etta vastaanottaja huomaa viestin olevan |ahetetty juuri hanelle, ja ettd han pystyy samastu-

maan viestin sisaltoon.

Kiinnostavuus
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Kuvio 39. Arviot mainosten / sivujen kiinnostavuudesta

Mainokset olivat vastagjien mielestd selkeitéd ja ymmarrettévia kaikissa padkanavissa, mika
kertoo osataan kognitiivisten tavoitteiden saavuttamisesta (kuvio 40). Selkeiksi mainokset
lehdissa ja elokuvissa arvioi 61 % ja internetissi 63 % vastagjista. Vain noin 8 % elokuva- tai
lehtimainoksen ndhneisté ja 9 % internetsivuilla kdyneistéa sanoi mainosten olleen jonkin verran
sekavia.
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2 Selkeys ja ymmarrettavyys
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Kuvio 40. Mielipiteet mainosten selkeydesta

Internetin osalta sivujen sekavuus monine kuvineen ja efekteineen on tutkimuksissakin (mm.
Bruner & Kumar 2000, 35-40.) usein esitetty kanavan huono puoli. Mainonnan runsaus ja
tiedon paljous yhdella sivulla saattaa aiheuttaa sen, ettel [ukija erota yksittéista viestia monien
muiden joukosta. Tasta syysta esimerkiksi bannerimainontaa on kritisoitu. Mainostoimiston
raportin mukaan, ja tassdkin tutkimuksessa saatujen huomioarvolukemien perusteella tdma e
kuitenkaan ole ollut suuri ongelma. Ekonomiliiton termi "moniosagja’ erottui kirjavista s-
vuista selkeytensd vuoksi hyvin, silla suuri osa sivuista joilla py6ri pelkk& bannerimainos,

saavutti jokseenkin hyvan huomioarvon.

Huomioarvon keston mittaaminen on hankalaa, silla siihen vaikuttavat useat vastaanottgjasta ja
tdman ymparistosta riippuvat tekijat. Tutkimuksessa haluttiin kuitenkin saada jonkinlainen
kuva siita, pitavétkod vastagjat mainoksia mieleenpainuvina vai helposti unohtuvina. Vastagjista
18 % arvioi lehti- ja elokuvamainokset mieleenpainuviks, ja noin puolet sanoi niiden unoht u-
van helposti. Vastaavat luvut internetin osalta olivat 26 % ja 31 %. Kanavista internet sai hie-

man parempia arvioita, mika johtunee kanavan luonteesta.

Huomioarvon kesto

% Mieleenpainuva B C D Unohtuu helposti

O Lehdet& Elokuvat B Internet

Kuvio 41. Arviot huomioarvon kestosta
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Internetia kayttéessdan yksilo on aktiivisessa vuorovaikutuksessa, jolloin han itse vaikuttaa
mm. mainoksen nékemisen kestoon, mika jattda voimakkaamman muistijajen yksilon mieleen.
Lehtimainonnassakin yksilo pééitéa lehden parissa kdyttdmansa gjan. Naissi kanavissa mai-
niiden parissa e yleensa viihdyté kovin pitk&a aikaa (Wilkie 1994, 193-197). Elokuvamainon-
nassa puolestaan huomioarvoon kohdistuvia riskitekij6itd on enemman: ensinnakin mainoksen
kesto on vastaanottgjan kontrolloimattomissa (siihen el voida palata uudestaan). Toisaata elo-
kuvien alkaessa ympérilla on usein paljon hdlindd, mika héiritsee mainoksen viestin tavoitta-

vuutta. Tasté syysta kanavan huomioarvon kesto saattaakin olla lyhyt.

My®6s mainoksen herdttdmét mielikuvat ovat oleellinen alue mitattaessa sisadlldllisten tekijoiden
ja teknisen toteutuksen onnistumista (kuvio 42). Mielikuvat ohjaavat yksilon toimintaa muok-
kaamalla asenteita ja mielipiteita. Tasta syysta mielikuvat vaikuttavat olennaisesti mainonnan
onnistumiseen, viestin valittymiseen ja tavoitteiden saavuttamiseen. Metherin ja Ropen (1987,
19) mukaan mainonnan toimivuus riippuu tdysin sen istuvuudesta kohdehenkilon psykologi-
seen tgjuntaan. Mainoksista muodostettavat asenteet, tunteet ja uskomukset ovat pelkkia mieli-
kuvia, mutta ne vaikuttavat kuitenkin voimakkaasti mainonnan tehoon. Heiskalan (1991, 43)
mukaan mielikuvamainos kehittéd mainoksen kohteen imagoa assosioiden siihen usein hyvin-

kin monimutkaisia tunnelmia, tilanteita ja sosiaalisia suhteita.
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Kuvio 42. Mainosten heréttamét mielikuvat

Tassa tutkimuksessa mielikuvia tarkasteltiin positiivinen negatiivinen — asenneakselin avulla,
silla syvéllisempia tulkintoja asenteista ja mielikuvista on tdman tutkimuksen lagjuuden puit-
teissa mahdotonta tehda. Ekonomiliiton mainoskampanja onnistui heréttdmaén positiivisia

mielikuvia erittéain hyvin: 58 % lehti- tai elokuvamainoksen ndhneista ja 60 % internet sivuilla
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kéyneista sanoi mainosten herétténeen positiivisia mielikuvia. Negatiivisikss mainokset |ehdis-
sdjaeokuvissa koki vain 3 % ja internetissa 4 % vastagjista. Eri kanavien asema arvioinneissa
vaihteli jonkin verran. A&ripaéssa’ erittain positiivisia mielikuvia oli enemman annettu dania
internetille, mutta arvioissa ’'positiivisia mielikuvia olivat enemmistond lehdet ja elokuva
mainokset. Erot olivat kuitenkin melko pienid, joten molemmat kanavat ovat onnistuneet mie-
likuvien heréttamisessa hyvin. Mainoksista valittyvéat mielikuvat on siis koettu paéasiassa posi-
tilvisina, miké kertoo osaltaan myos teknisen toteutuksen ja mainostyylin onnistumisesta.

Kysyttaessa eri mediakanavien informatiivisuutta ja monipuolisuutta, koettiin internetin anta-
neen enemman tietoa ekonomikoulutuksesta ja olleen myds sisall6ltéan monipuolisempi (kuvio
43). Lehdissa ja elokuvissa mainokset olivat enremman imagoon perustuvia, eika niissa pyritty-
k&an valittamaan suuria tietomaarid. Naissa kanavissa tavoitteena oli heréttéa lukijan huomio ja
ohjata heidét etsiméén lisétietoja mainitusta internet-osoitteesta. Tasté johtuen vain 7 % vastaa
jista koki lehtien ja elokuvien antaneen runsaasti tietoa, kun vastaava luku internetin osalta oli
huomattavasti suurempi, 44 %. Kuitenkin myos suuri 0sa, 25 % sanoi internetin antaneen vain

vahan tietoa
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Kuvio 43. Mainosten / sivujen informatiivisuus

Arviot monipuolisuudesta olivat samansuuntaiset, silla 46 % internet sivuilla kayneistaja 10 %
mainoksen lehdessa tai elokuvissa ndhneistd koki ne monipuolisiksi. Noin puolet vastagjista
(48 %) arvioi lehti- ja elokuvamainokset pintapuolisiksi, mika on ymmarrettavaa niiden ima-

goon perustuvan luonteen vuoksi. Internetin osalta luku oli vain 18 %.
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Kuvio 44. Mielipiteet mainosten / sivujen monipuolisuudesta

Toisaalta kuitenkin koulutukseen liittyvien internet-sivujen kehittamista tulisi jatkaa edelleen,
jotta hakijat saisivat sieltda mahdollisimman paljon tietoa mahdollisimman helposti. Alaa kos-
kevien (kampanja)sivujen saaminen yha useamman hakijan tietoisuuteen on yksi tarkea tavoite
tulevaisuudessa, samoin kuin sisdlldllisten ja informatiivisten tekijoiden kehittdminen entises-
téaén. Tietokanavia, ja erityisesti internet-sivuja kehitettéessa olisikin térkeda tarkastella asiaa

vastaanottgjan nakokulmasta, ja selvittéa mita parannuksia tiedonsaantiin viela toivottaisiin.

Arviot mainosten ulkoasusta kertovat paljon teknisen toteutuksen onnistumisesta. Arviot olivat
varsin positiivisia ja tasavertaisia eri mediakanavien suhteen (kuvio 45). Lehtien ja elokuvien
osalta 52 %, ja internetin osalta 53 % vastanneista koki ulkoasun midllyttavaks (A-B). Vain
noin 10 % koki internetin ulkoasussa olevan parantamisen varaa (D-E). Vastaava luku lehti- ja
elokuvamainosten osalta oli 14 %. Ulkoasussa housevat esille usein tekijét, kuten kuvat, vérit,
muodot, teksti, selkeys jne. Teorian mukaan ndiden kohdalla térkedé on yhdenmukaisuus ja
jatkuva linja, josta vastaanottaja helposti tunnistaa mainoksen ldhettgan. Ulkoasuun liittyvét
taiteelliset jailmaisulliset aspektit ovat mainostoimistojen erikoisalaa. Ropen & Pyykdn (2003,
257-263) mukaan mainostgjalla tulisikin olla rohkeutta tehda ainakin jollain tavalla tavan
glla vaikka mainonnan tekij6itd kuinka kyllastyttdis samanlaisen mainonnan léhes rutiinin-
omainen toistaminen, tuo tdma toimintamalli loppujen lopuks kuitenkin parhaan tuloksen.
Tarkedd on kuitenkin myo6s se, ettd ulkoasu miellyttéa niitd, jotka ovat kampanjan nahneet.
Ulkoasun osalta Ekonomiliiton kampanja onnistui hyvin. Samaa linjaa kannattaa jatkaa ja ke-

hittd& yhdenmukai sesta ulkoasusta seuraavaa tunnettuutta edelleen.
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Kuvio 45. Arviot mainosten / sivustojen ulkoasusta

Mainokset ja infosivut koettiin my6s hyodyllisiksi, joskin padosa arvioista keskittyi asteikon
keskivdille (kuvio 46). Asteikon vélilla A-B internet-sivut arvioi hyodyllisiksi 52 % kanavassa
mainoksen nahneista. Lehtien ja elokuvien osalta vastaava luku oli 29 %. Neutraalien vastaus-

ten (C) osuus oli suuri. Tulevaisuudessa téhan kannattaisi kiinnittd& huomiota erityisesti inter-

Hyodyllisyys
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Kuvio 46. Mainosten / sivustojen hyodyllisyys

Internet kanavat koettiin hyddyllisemmiks kuin lehdissi tai elokuvissa olleet mainokset. Vas-
tausten jakauma on ymmaérrettava, silla internetistd usein varta vasten haetaan tietoa, jonka
vuoks se koetaan tiedonldhteena hyodylliseksi. Imagotason mainonta puolestaan tapahtuu
useimmiten ilman vastaanottajan aktiivisuutta, etk& mainoksen siséltdma tietoméaéra ole yleen
si kovinkaan suuri. Tasta syysta sen hyodyllisyys saatetaan kokea internetmainontaa vahai-
sempand. Mainosten vakuuttavuus oli myds hyvélla tasolla, vaikka suurin osa vastauksista
keskittyi asteilkonkeskivdlille (kuvio 47).
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Kuvio 47. Mielipiteet mainosten / sivujen vakuuttavuudesta

Vakuuttavuuteen vaikuttavat Kirjallisuuden mukaan paitsi viestin |dhettdneen organisaation
maine, myods mainoksen ulkoasu, viestintdtyyli ja viestinndn uskottavuus. Ekonomiliiton mai-
noksissa nakyy yhtenevéisyys ja selkea linja, mika on varmasti osaltaan parantanut viestinnan
vakuuttavuutta. Viestinndssd on myos véltetty ylilyontgd, jotka olisivat heréttdneet huomiota
uskottavuuden kustannuk sella.

Viihteellisyys leimasi ominaisuutena kaikkia kampanjassa kaytettyja kanavia. Internetin koki
pé&asiassa viihteellisena 19 % ja padasi assa tietopai nottei sena puolestaan 37 % vastagjista (ku-
vio 48). Lehti- ja elokuvamainosten osalta viihteellisyyden kannalla oli 32 % ja tietopainottei-
seks kanavat koki 30 %. Taméan kysymyksen kohdalla tulee huomioida etta &ripaét eivat ol-
leet positiivisia tai negatiivisia ominaisuuksia, vaan kuvasivat arvioita mainosten tyypista ja
sisdllosta. Vastausten keskittymisen asteikon keskivaiheille voidaankin sanoa kertovan naiden
kahden ominaisuuden tasapainosta. Internet arvioitiin luonnollisesti yleisemmin tietopainottei-
seksi. Arviot viihtedllisyydesta ja tietopainotteisuudesta olivat lehti- ja elokuvamainoksien
osalta kuitenkin yll&ttavéan tasaisia.
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Kuvio 48. Arviot mainosten / sivustojen ominaisuuksista

Tarkeda tuloksissa on se, etteivét vastaukset keskittyneet pelkastéan viihteellisyyteen. Yksin
omaan Vviihteellisessd kampanjassa varsinaisen viestin valittyminen ja tiedon jakaminen olisivat
jaéneet heikolle tasolle. Internet-sivujen arvioiden suhteellinen tasaisuus tietopainottei suuden
javiihteellisyyden valilla saattaa johtua siita, etta bannerimainos pyodri useilla ns. viihtedlisilla
www-sivuilla, kuten pelit.fi, kiss.fi ja jippii.fi. Nahin sivuihin usein mielletéénkin pééasiassa
viihteellisid ominaisuuksia, vaikka bannerien kautta padsikin klikkautumaan myds suoraan
kampanjasivuille. Toisaalta my6s varsinaisilla kampanjasivuilla sisdltd e ollut pelkéastdan tie-
topainotteinen, vaan kévijat saatiin pysymaan sivuilla kauemmin viihteellisten elementtien,
kuten ekomoney-pelin ja kilpailun avulla. Viihteelliset elementit toimivat hyvin huomion ja
mielenkiinnon heréttdjing, ja niiden avulla voidaan tavoittaa suurempi yleiso kuin pelkalla in-

formaation jakamisella

Arvioinnit kampanjaan liittyvistd ominaisuuksista eivét eronneet eri ikaluokkien valillg, mutta
sukupuolella oli jonkin verran tilastollista merkitystd annettuihin mielipiteisiin. Lehti- ja elo-
kuvamainosten osalta naiset pitivéat ulkoasua jonkin verran parempana kuin miehet, jotka puo-
lestaan pitivat mainoksia ndissa kanavissa yleisemmin viihteellisind. Internetin osalta arvioissa
esiintyi eroa vain kanavan informatiivisuuden suhteen, naiset sanoivat saaneensa www-sivuilta
enemman tietoa kuin miehet. Miehid on kenties kiehtonut enemmaén sivustojen viihteelliset
ominaisuudet, kun taas naiset ovat etsineet padasiassa informaatiota. Ero oli kuitenkin tilastol-
lisesti vain melkein merkitseva, eika kerro téten suuresta erosta kasityksissa mainosten suhteen

eri sukupuolten keskuudessa.
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5.4.4 Mainosten vaikutus paatok senteossa

Tutkimuksessa pyrittiin my6s selvittamaan, missa paatoksenteon vaiheessa hakijat olivat mai-
noksen / infosivun ndhdessdan ja minkdaisia paatoksentekoon liittyvid vaikutuksia niilla on
asteikolla 1-5 (té&ysin samaa mielta — téysin eri mieltd). Kysymykseen vastasivat vain ne, jotka
olivat ndhneet mainoksen jossain mediassa. Tuloksissa e esiintynyt tilastollisesti merkittéavaa

eroaian tal sukupuolen suhteen, joten vastaukset esitetédn kokonaisryhmana.

Eri vaittamien kohdalla vastaukset jakautuivat suhteellisen tasaisesti asteikon eri vaihtoehtojen
herétti kiinnostukseni ekonomikoulutusta kohtaan” pyrittiin selvittamaan sitg, oliko mainos tai
tiedote varsinainen kiinnostuksen heréttgd, vai onko kiinnostus herdnnyt jotain muuta kautta
(kuvio 49).

"Mainos / tiedote herétti kiinnostukseni ekonomikoulutusta kohtaan"

o, Taysin samaa B C D Taysin eri mieltéa
mielta

Kuvio 49. Kiinnostuksen heréttdminen

Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti, mutta suurella osalla vastagjista kiinnostus oli heran-
nyt jotain muuta kautta. Vaittaman kanssa eri mielté (asteikolla 4-5) oli melkein 60 % vastaa-
jista, kun samaa mielta (asteikolla 1-2) olleiden osuus oli noin 16 %. Suurin osa vastagjista on
siisollut jo tietoinen ja kiinnostunut ekonomikoul utuksesta mainoksen ndhdessaan. T&ta tulosta
vahvistavat my6s vastaukset vaittamaan " mainos / tiedote vahvisti jo tekemaéni pdédtosta hakea

jistajajokseenkin samaa mielta (3) lisaks 20 % vastagjista. Vaikka suurimmalla osalla vastaa-
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jista mielenkiinto on herannyt jotain toista kautta, on suhteellisen suurelle osalle mielenkiinnon

heréttdjana toiminut juuri mainos tai infosivu internetissi.

"Mainos / tiedote vahvisti jo tekemaani paatdsta hakea
ekonomikoulutukseen"
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Kuvio 50. Paatoksenteon vahvistaminen

Mainos tai tiedote oli antanut kimmokkeen hakea lisétietoa noin puolelle vastagjista, kun toi-
nen puoli mainoksen ndhneista oli asiasta eri mielta (kuvio 51). Osa on todennadkéisesti hake-
nut tietoa myos ilman mainoksen vaikutusta, mutta mainoksilla on ollut kuitenkin merkitysta
tiedon hakuun liittyvan kiinnostuksen herattamisessa. Vastausten hajanaisuuden voidaan tulkita
tarkoittavan sitg, etté kiinnostuksen herédmiseen ja tiedonhakuun on ollut useita kimmokkeita.
Mainokset ja kampanjasivut internetissa eivét ole kuitenkaan olleet merkityksettomia naissa

tehtavissa

"Mainos / tiedote antoi minulle kimmokkeen hakea lisétietoa opiskelusta”
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Kuvio 51. Mainos kimmokkeena lisétiedon hakemiseen

Teorian mukaan (mm. Timothy & Joyce 1998, 20-21; Beerli & Santana 1999, 14-15) midipi-

teet mainosta kohtaan vakuttavat my6s mainosten tehoon. Jotta mainonta olisi tehokasta, tulee
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itse mainoksen heréttéé yksil6ssa positiivisia mielleyhtymié. Vastagjien mielipiteet mainoksista
olivat melko positiivisia myos aiempien kysymysten kohdalla. Tassakin kysymyksessa suuri

osa vastagjista (60 %) oli sita mieltd, ettd mainokset ovat onnistuneet valittamaan positiivisen
kuvan alasta (kuvio 52). Jokseenkin, tai téysin eri mielta oli vain 9 % vastagjista. Enemmiston
mielestd mainonnalla on siis onnistuttu luomaan alasta hyva mielikuva, mika osaltaan kertoo

affektiivisten tavoitteiden saavuttamisesta.

"Ekonomikoulutukseen liittyva viestinta eri medioissa antaa positiivisen kuvan alasta"
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Kuvio 52. Koulutukseen liittyvan viestinnan valittdmat mielikuvat

Mainokset olivat myos selkeytténeet joidenkin hakijoiden késityksia alasta, silla véittdman
kanssa oli samaa mieltd 24 % ja jokseenkin samaa mielta 30 % vastagjista (kuvio 53). Vastaa
jen mainosten tyypeisté. Lehdissd ja elokuvissa esitetyt nmainokset toimivat vain imagotasolla,
eivétka téaten ylla kognitiiviselle tasolle selkeyttdmadn kasityksid. Internetin kohdalla tilanne
on toinen, silla kanavan luonne mahdollistaa suuremman tietomaaran véittamisen ja téta kautta
myos kasitysten selkiytymisen. Kyselyyn vastanneista suurin osa olikin véittdman kanssa s

maa mielta erityisesti internetin osalta.

"Ekonomikoulutukseen liittyva viestinté eri medioissa selkeytti kasitystani alasta"
601
501
407
301

20
101"

0.
% Taysin samaa B C D Taysin eri mielta
mielta

Kuvio 53. Mainoksen kyky selkeyttéé kasityksia
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Véaittamia tarkasteltiin my6s mainoskanavittain (liite 5). Internet ndyttéa onnistuneen useiden
yll& olevien véittamien suhteen hieman muita kanavia paremmin. Internetin merkitys on siis
erittéin suuri. Sen monipuolisen luonteen vuoks kanava mahdollistaa seka mielikuviin liitty-

van imagotason viestinnan etté informatiivisen viestinnan toteuttamisen.

Suurin osa (54 %) vastagjista ilmoaitti, etté he olivat mainoksen ndhdessédan jo paéttaneet hakea
kauppatieteelliseen koulutukseen, eiké mainoksilla tai tiedotteilla ollut vaikutusta pa&tokseen.
Vastauksissa saattaa osadtaan heijastua se seikka, etta ihmiset eivédt yleensid halua tunnustaa
mainosten vaikuttavan heidan pagtoksiinsg, vaikka niilla todellisuudessa vaikutusta olisikin.
Mainosten vaikutuksen myontaminen voi sosiaalisessa kontekstissa saattaa yksilon oman pda
toksenteon kyseenalaiseksi, elka tata padtantavallan kaventumista haluta suoranaisesti myon
téa. Toki on myos totta, ettd korkean sitoutumisen paatoksia tehdadn myds pitkdti ilman mai-

nonnan tai muun viestinndn vaikutusta.

1 Ei aiemmin harkinnut,
mutta mainos/ tiedote
herétti kiinnostuksen

2 0li jo harkinnut ja
mainos/ tiedote vahvisti
kiinnostusta

3 Oli jo harkinnut, mutta
mainos/ tiedote ei va-
kuttanut kiinnostukseen
4 Oli jo pééttényt hakea,
jamainos/ tiedote vah-
visti paatosta

5 Oli jo pééttényt hakes,
eikd mainos/ tiedote
vaikuttanut paatokseen

1 2 3 4 5

Kuvio 54. Padtoksenteon vaihe jossa vastagja on ollut mainoksen ndhdessdan

Vagaa kolmannes mainoksen jossain mediakanavassa ndhneista ilmoitti, ettd oli mainoksen
ndhdessaan jo tehnyt hakupaétoksen, mutta mainos tai infosivu vahvidti téta padtosta (kuvio
54). Paatoksenteko oli siis tapahtunut muiden vaikutteiden ja tiedonldhteiden perusteella, mutta
mainoksista vélittyva mielikuva ja tiedot vain vahvistivat paétosta entisestdan. Noin 10 % vas-
tagjista puolestaan oli mainoksen ndhdesséan harkintavaiheessa, ja mainos tai infosivu vahvisti
téta orastavaa kiinnostusta. Vastagjien joukossa oli myds muutamia sellaisia henkil6itg, jotka
eivét olleet ennen mainoksen nakemista harkinneet koulutusta, mutta kiinnostuivat aasta sen

nahtyaan.
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Mainoskampanja on tavoittanut kohderyhméansa erilaisissa vaiheissa ja monen hakijan kohdalla
myds vaikuttanut heidan hakupddtoksiinsd. Alavalinta on yksilélle niin tarked pdatos, etta sité
e tehda pelkdn mainoskampanjan perusteella. Paéttksenteon taustalla on useita tietoldhteita ja
viiteryhmi&. Kampanjan tehtavana on mielenkiinnon heréttdminen ja motivointi lisdtiedon d-

simiseen.

Téassa tutkimuksessa nousee esille mainonnan vaikuttavuuden mittaamisen vaikeus. Kuten teo-
riassa todettiin, e yksisditteisia, absoluuttisia ja yleisesti hyvaksyttyja mittaristoja ole kehitet-
ty. Taman tutkimuksen tuloksista saadaan kuitenkin suuntaa antavaa tietoa, jota voidaan kayt-
téa tulevien koulutusalan viestintéddn ja mainontaan liittyvien paéttsten tukena. Ensinnakin
mielipiteet mainoksen sisallostd, ulkoasusta, selkeydestad jne. antavat jonkinlaisen kasityksen
sitd, onko mainoksen sanoma ymmarretty, ja onko ulkoasun toteutuksessa onnistuttu miellyt-
tamaan kohdeyleisbd. Ulkoasussa nousevat esille mielikuviin liittyvét tekijét, silla ne syntyvét
pitkati juuri ulkoasusta vélittyvien vihjeiden perusteella. Jos ulkoasu on koettu tylsaks tai

mitéan sanomattomaksi, saattaa se olla yks syy myds mainonnan alhaiseen huomioarvoon.

Kuten mainontaa kasittelevassa teoriaosassa todettiin, on huomioarvo usein enssmmainen ja
tarkein peruste sille, onko mainos toiminut ylipd&dtaan. Jos kanavan valinta on epdonnistunut
eiké kohdeyleistssa saada aikaan tarpeeks suurta huomioarvoa, e mainoksen muiden ominai-
suuksien tarkastelu ole en&dé tarkoituksenmukaista. Huomioarvo vaihtelee eri ihmisryhmien
kesken yksiléiden mielenkiinnon mukaan. Tassa kohderyhméssa huomioarvo onkin hyva juuri
sita syystd, ettd mainos on ollut kohderyhmaélle l1&heinen ja g ankohtainen. Suuremman yleison
valinta on onnistunut, joskin joidenkin osa-alueiden osalta kannattaa tulevaisuudessa tehda

uudelleen arvioita hyoty-kustannus suhteen perusteella.

5.5 Yhteenveto tulokssta

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, minkélainen on kauppatieteelliseen koulutuk-
seen pyrkivien hakijaprofiili, mité l8hteita hakijat ovat koulutusalaan liittyvan tiedon hankin
nassa kayttaneet, ja miten ekonomikoulutuksen imagokampanja on vaikuttanut hakijoiden
kohderyhméssa. Hakijaprofiiliin kuuluvia elementteja joita téssa tydssa tarkasteltiin, olivat
hakijoiden taustat, hakumotivaatio, syyt kauppatieteellisen alan valinnalle sek& mielikuvat
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alasta, opinnoista ja itsestdan. Lisaks tutkimuksessa selvitettiin hakijoiden padasiallisesti
kayttdmia tietokanavia ja niiden toimivuutta. Ekonomiliiton toteuttaman koulutusalan imagp-
kampanjan vaikuttavuutta selvitettiin kampanjan saaman huomioarvon ja mainoksista heran
neiden mielikuvien, kiinnostuksen ja mielipiteiden kautta, seka tutkimalla, milléa paétdksente-

on tasoilla mainos on hakijat saavuttanut.

Tutkimus toteutettiin 18hettémalla lomakekysely 2000:1le vuonna 2003 kauppatieteelliseen
opiskelupaikkaan pyrkineelle hakijalle. Yhden uusintakyselyn jalkeen vastausprosentiksi tuli
49, mika oli tilastollisia analyyseja gjatellen hyva tulos. Vastausten médra koulutusyksikoit-
téin oli suhteellisen tasainen, eika huomattavaa eroa ilmennyt edes ruotsinkielisen yksikon
kohdalla. Vastagjien iké&rakenne edusti varsin hyvin kauppatieteellisen aan yleista hakijakun
taa. Vastagjista ldhes kaks kolmasosaa oli alle 21-vuotiaita, mutta suhteellisen paljon oli
my6s vanhempia hakijoita. Sukupuolijakauma puolestaan e ollut aivan tasainen, silla kyse-
lyyn vastanneista |dhes 60 % oli naisia. Suurin osa vastagjista oli ylioppilastutkinnon suoritta-
neita, ja ndista valtaosalla tutkinto oli suoritettu vuoden 2003 kevadla Enemmisto ylioppilas-
tutkinnon suorittaneiden lisdtutkinnoista oli ammattikorkeakoulutasoisia, kun taas
ylioppilastutkinnon suorittamattomien joukossa yleisin koulutustausta oli opistotasoinen. Kai-
kista vastagjista 34,5 % opiskeli hakuaikana jossain oppilaitoksessa, ja ndistd suurimmalla
osalla opiskelupaikka oli joko ammattikorkeakoulussa tai yliopistossa.

Vastagjien hakuperusteissa nousi esille selkeitéa ryhmid, joiden perusteella alalle oli haettu.
Merkitsevimman ryhman muodostivat faktorianalyysissa mielikuviin perustuvat tekijét, kuten
alan kiinnostavuus, monipuolisuus ja mahdollisuus arvostettuun ammattiasemaan. Hakuperus-
teissa ilmeni my0Os konkreettisia tekijoitd, kuten ekonomien hyvét palkat, hyva tyollisyysti-
lanne ja halu tydskennell& tulevaisuudessa tietylla alalla.  Vahiten koulutusalan valintaan oli-
vat vaikuttaneet koulun opinto-ohjaus, sattuma ja vanhempien toivomus. Mydskaan ystéavien
suositus el ollut térkedlla sijalla valintaperusteissa, vaikka ystavét koettiinkin tarkedks tiedon
lahteeksi koulutukseen liittyvan tiedon hankinnassa.

Vastagjien sitoutumista ja motivaatiota kauppatieteellisen alan valinnassa selvitettiin kysy-
malla kuinka térkedd yksildille opiskelupaikan saaminen on, kuinka paljon opiskelupaikan
saamiseks oli tehty t6itd ja milloin hakup&étos oli syntynyt. Vastauksissa oli melko paljon
hajontaa ikaluokittain, mutta selvasti tarkeintd siséénpédsy oli 20-21-vuotiaiden vastagjien
joukossa. Myos arviot pddsykokeeseen valmistautumisesta ja opiskelupaikan saamisen mah-
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dollisuudesta noudattivat loogisesti samaa linjaa, eli ne joille opiskelupaikan saaminen oli
tarkeintd, olivat my6s vamistautuneet paasykokeisiin huolellisemmin, ja arvioivat myos
mahdol lisuutensa siséénpaasyyn parhaiksi. Suurimmalla osalla hakupaétos oli syntynyt edelli-
sen vuoden aikana, €li noin 6-12 kuukautta ennen hakuprosessin alkamista. Padtoksenteko on
suurimmalla osalla hakijoista siis tapahtunut hyvissa gjoin ennen varsinaisen prosessin alka
mista, mika teorian mukaan kertoo korkeasta sitoutumisesta ja pagtdksen pohjautumisesta

harkintaan.

Koulutusalaan liittyvista tietokanavista k&ytetyimpid olivat koulutusyksikbn www-sivut ja
koulutusyksikén oma valintaopas. Myos ystavilta ja sukulaisiita oli haettu runsaasti alaa kos-
kevaa tietoa, kun taas messut, koulutusalan mainokset ja koulutusyksikon olivat huomattavas-
ti vBhemman kaytettyja tiedonlahteitd. Myosk&dn opinto-ohjaus e ollut kovin merkittavalla
gjalla tiedonldhteend, mika on jonkin verran huolestuttava tulos. Lukioon liittyvien tietolah
teiden (opinto-ohjagjat, abi-pédivét ja kouluvierailut) kdytdssa on vaihtelua eri ikauokkien
kesken, silla tuoreet abiturientit ovat olleet ndiden kanssa tekemisissa viimeksi. My6skaan

nuorimpien hakijoiden kohdalla ndiden merkitys el kuitenkaan korostunut huomattavasti.

Eri kanavien kattavuus sai suhteessa samanlaisia arvioita kuin niiden kayttdastekin. Toiseks
kéaytetyin lahde, koulutusyksikon valintaopas sai kuitenkin parhaat arvosanat kattavuudessa,
ja yksikon www-sivut jaivét vertailussa toiselle sijalle. Internet oli siis kaytetyin tietokanava,
mutta valintaoppaasta oli kuitenkin saatu parhaiten tietoa.

Hakijoiden késityksissa ekonomien tyosta ilmenivdt samanlaiset elementit, jotka nakyivét
my0s vastagjien hakuperusteissa. Vastauksissa ylelsmmin esille nousseita mielikuvia olivat
kansainvélisyys, hyva palkkataso, tyon haastavuus ja mahdollisuus korkeaan asemaan tulevai-
suuden tyopaikassa. Kasityksia tulevasta tyostd leimas jonkin verran myds pehmedmmét
arvot, kuten tulevan tyOpaikan takaama turvallinen tulevaisuus, itsensa toteuttaminen ja mah
dollisuus tydskennella ryhmassd. Nama ns. statusarvot ja pehmeét arvot elvat nékyneet sel-
kedna kahtigjakona vastauksissa, vaan molempia ilmeni seké alaa huonosti etté hyvin kuvaa-
vien tekijoiden &aripaissd, statusarvot tosin hieman voimakkaammin alaa hyvin kuvaavina
piirteind. Positiivista hakijoiden alakasityksissi on se, etta ne eivét painotu yksinomaan ima-
goon ja statukseen viittaaviin tekijoihin, vaan eri e ementteja miellettiin kuuluvan ekonomien
tyohon varsin monipuolisesti. Tulevaisuuden viestinngssa tétéa kannattaa edistdd entisestéan,

jotta mahdollisimman moni vois huomata alan sopivan myas heille.
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Vastagjien mielesta ekonomien tyotehtdvia kuvasivat erityisesti monipuolisuus ja laga
alaisuus. Myds koulutuksessa koettiin tarvittavan hyvin monipuolisia kykyja ja ominai suuk-
sia. Voimakkaimmin esille nousivat tyoskentelytapaan liittyvét tekijé kuten ahkeruus, kyky
omaksua suuria kokonaisuuksia seké tiedon hankinta- ja hallintataito. Asteikossa keskivaiheil-
la olivat kielitaito, ihmissuhdetaidot ja esiintymistaito. Jonkin verran véhemman Kkoettiin tar-
vittavan analyyttisyyttd, matemaattisia taitoja ja luovuutta. Erityisesti kielitaidon, esiintymis-
taidon, matemaattisuuden ja anayyttisyyden asemaa tuliss monien tahojen mielesta nostaa
nykyista tarkeammaélle sijalle opinnoissa. Vastagjien arviot eivéat sindlléén ole kuitenkaan
huolestuttavia, silla esimerkiksi analyyttisyyden koki erittéin térkedks tai térkedks 70 % vas-
jaominaisuuksia siis tarvitaan, mutta ne eivét ole ainoita ja ensisijaisia ehtoja opinnoissa ne-
nestymiselle.

Parhaiten hakijoita kuvaavia tekijoita olivat menestykseen pyrkiminen, kiinnostus liiketoimin-
taan, kunnianhimoisuus ja korkea opiskelumotivaatio. Vastagjista suurin 0sa, 80 % koki ole-
vansa sosiadlisia, suvaitsevaisia ja toiset huomioon ottavia. Kuitenkin analyyttisyys kuvasi
hyvin vain puolta vastag ajoukosta, ja matemaattisesti |ahjakkaita sanoi olevansa 40 % vastaa-
jista. Vain noin 5 % sanoi, ettei matemaattisuus kuvaa heité lainkaan ja melko huonosti 19 %
hakijoista. Aivan huonoja elva matemaattiset taidot siis kokonaigoukon keskuudessa ole.
Liséks itsedan hyvin kuvaavaks ominaisuudeks kuvasi ujouden 20 % vastagjista, ja noin 5
% mielsi olevansa jokseenkin sisdanpdin kaantyneitd. Miehet kuvasivat itseddn useammin
matemaattisesti lahjakkaiksi, itsevarmoiks ja johtgjatyypeiksi, kun taas naisilla yleisemmin
esiintyvid ominaisuuksia olivat ahkeruus, suunnittelevuus, kiinnostus vieraisiin kulttuureihin
jajarjestelmallisyys. Hakijoiden ”laadukkuudesta’ e ole suurta huolta tarkasteltaessa vastaa-
jien aiempaa opintomenestysta. Kouluarvosana-asteikolla vélille 9-10 asettui 46 % vastagjista,
ja keskiarvo 8 kuvasi my6s noin 45 % hakijoita. Y hdeksalla prosentilla keskiarvo aiemmissa
opinnoissa oli 7, ja keskiarvo 5-6 oli vain vgjaalla prosentilla hakijoista. Vastagjat ovat sis
parjanneet hyvin aiemmissa opinnoissa ja hakija-aineksen voidaan téten sanoa olevan melko
lailla laadukasta.

Yks tutkimuksen téarkeimmista tavoitteista oli selvittéd, kuinka lagjan huomioarvon Ekonomi-
liiton imagokampanja on saanut kohdeyleison keskuudessa, minkaaisia mielikuvia mainokset
ovat herétténeet ja miten mainokset ovat vaikuttaneet vuoden 2003 hakijoiden hakup&dtoksiin.
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Kampanjan vaikuttavuutta tutkittiin huomioarvon ja mainosten herdttamien mielipiteiden
avulla. Imagokampanja oli onnistunut huomioarvoltaan hyvin. Noin kaksi kolmasosaa vastaa-
jista oli ndhnyt mainoksen jossain mediassa. Parhaiten kohdeyleison olivat tavoittaneet lehti-
mainokset, silld yhdessa tai useammassa lehdessa kampanjamainoksen oli néhnyt 57 % koh-
deyleisosta. Internet oli tavoittanut 42 % vastagjista, ja elokuvissa mainoksen oli ndhnyt 13 %
vastagjista. Lehdissd parhaiten toimivia kanavia olivat City lehti ja Helsingin Sanomien Nyt
liite, jatoiseks korkeimmalle huomioarvosijalle nousivat Cosmopolitan ja lukiolaisille suun
nattu Improbatur — lehdet. Aktivist ja Pelit-lehti olivat tavoittaneet vain suhteellisen pienen
maaran kohderyhmasta, keskimaarin 7 %. Internetin kohdalla positiivinen tulos oli se, etta
parhaan huomioarvon olivat saaneet varsinaiset kampanjasivut osoitteessa ekonomit.net.
Kampanjasivut erosivat muista mainituista internet sivuista huomattavasti, silla muilla sivuilla
oli pelkka bannerimainos, kun ekonomit.net oli kokonainen ekonomikoulutukselle omistettu
sivusto. Kampanjasivujen ohella suhteellisen hyvan huomioarvon saivat myds viihteellisem-
méat www-sivut, kuten soneraplazafi, finnkino.fi ja kiss.fi. Myds Ekonomiliiton omat sivut
olivat kohtalaisen hyvalla sijalla huomioarvon suhteen, silla niilla oli vieraillut noin 15 %

vastagjista.

Sukupuolten ja ik&@luokkien kesken ilmeni eroja ndhtyjen mainosten suhteen. Naiset olivat
nahneet mainokset kaikissa kolmessa padkanavassa hieman miehid useammin, ja suurimmaksi
ero nous lehtimainosten kohdalla. Toisaalta eroon saattaa jonkin verran vaikuttaa se, etta
naiset olivat koko tutkimuksessa keskiméaérin innokkaampia vastagjia. Suhteessa erot olivat
kuitenkin lehtimainoksia lukuun ottamatta melko vahaisia Eri ikdluokista puolestaan nuo-
rimmat ja toiseksi nuorimmat olivat nahneet eniten mainoksia. Mainoksen ndhneissa e ollut
suurta eroa eri koulutusyksikoiden kesken, josta voidaan péétella kampanjalla olleen hyva
tavoittavuus ympéri Suomea. Myos ruotsinkielisessa yksikossa yli puolet ilmoitti ndhneenséa

mainoksen / sivuston jossain kanavassa.

Mainosten heréttaméat mielipiteet olivat pddasiassa positiivisia. Parhaita arvioita saivat mai-
nosten kiinnostavuus, selkeys, ulkoasu ja vakuuttavuus. Mainokset oli koettu myds monipuo-
lisks ja hyddyllisiksi suurimman osan vastagjista osalta. Mainokset olivat saavuttaneet kog-
nitiivisen tason lisaks affektiivisen tason erittdin hyvin, silla vataosan mielestd niiden
heréttamat mielikuvat olivat positiivisa. Myds tekninen toteutus onnistui hyvin, silla ulko-
asun koki midllyttévaks noin 90 % vastagjista. Internetin ja lehti- / elokuvamainosten kes-

kuudessa ilmeni arvioinneissa eroja, miké oli kanavien luonteen huomioon ottaen luonnollis-
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ta. Internet koettiin yleisemmin informatiivisena ja monipuolisena ldhteend, kun taas lehdet ja
elokuvat koettiin yleisemmin kiinnostusta heréttavina ja selkedmpina. Internetin osalta myos
hy6dyllisyys ja mieleenpainuvuus nousivat voimakkaammin esille. Vahvasti negatiivisia a-
vioita e noussut mink&&n ominaisuuden suhteen esille, mika kertoo yleisellé tasolla kampan-

jan onnistumisesta kohderyhman tavoittamisessa ja positiivisten mielipiteiden herattami sessa.

Suurin osa vastagjista oli mainoksen ndhdessdan jo tehnyt hakupaétoksenss, joskin kampanja
on onnistunut myods heréttdmaan kiinnostusta lisdtiedon hakemiseen ja vahvistanut vastagjien
hakup&dtoksen syntyd. Suurin osa vastagjista kielsi koulutukseen liittyvan viestinnan vaikut-
taneen hakupé&dtokseensd, mutta mielenkiinnon heréttéminen ja hakupddtoksen vahvistuminen
ovat kuitenkin jo vaikuuksia sindnsa. Vataosan mielestd ekonomikoulutukseen liittyva vies
tinta antaa positiivisen kuvan aasta, mutta kuitenkin melko suuri osa vastagjista (43 %) oli
myds sita mieltd, ettd koulutukseen liittyva viestinta e selkeyttényt késityksia alasta. Internet
erot eri kanavien suhteen olivatkin pienid. Mik&an mainoskanava ei siis erottunut huomatta-

vasti positiivisten tai negatiivisten arvioiden suhteen.
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6 KESKUSTELU

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda kauppatieteellisen koulutuksen hakijaprofiilia,
koulutusalan valinnassa kaytettyja tietolahteita seka kauppatieteellisen koulutusalan imago-
kampanjan vaikuttavuutta hakijoiden keskuudessa. Hakijaprofiiliin kuuluvia elementteja oli-
vat hakijoiden taustat, hakumotivaatio, syyt kauppatieteellisen alan valintaan seka hakijoita
yleisesti kuvaavat ominaisuudet ja kasitykset alasta ja opiskelusta. Lisdks tutkimuksessa sel-
vitettiin hakijoiden padasiallisesti kayttamia tietokanavia ja niiden toimivuutta. Ekonomiliiton
toteuttaman koulutusalan imagokampanjan vaikuttavuutta tutkittiin kampanjan saaman huo-
mioarvon ja mainoksista heranneiden mielikuvien, kiinnostuksen ja mielipiteiden kautta, seka
selvittamalla onko mainoksilla ollut vaikutusta hakijoiden paétoksiin, ja missa paatoksenteon

valheessa mainos on hakijat saavuttanut.

Hakijoiden taustat kiinnostavat koulutusalan parissa tytskentelevia henkil6ita ja organisaati-
oita siitd syystd, etta niiden pohjalta voidaan muodostaa kasitys siitd, minkélaisia ekonomi-
koulutukseen hakevat henkil6t ké&sityksiltdan ja ominaisuuksiltaan ovat. Kohderyhman tunte-
minen on térked& myos siksi, ettd mainonnan kohdentaminen, kanavien valinta ja viestinnan
sisallon suunnittelu olisivat mahdollisimman optimaalisia ja tukisivat mainonnalle asetettujen

tavoittel den saavuttamista.

Selvittamalla hakuperusteita ja kdsityksia alasta voidaan saada selville ne tekijét, jotka hou
kuttelevat yksilditd hakeutumaan ekonomikoulutukseen. Vastausten avulla voidaan muodos
taa kasitys ditd, mikd alassa viehditda ja kiinnostaa. Naita tietoja voidaan kayttdd jatkossa
hyvaks koulutusalan mainonnan suunnittelussa mahdollisimman houkuttelevien ja samaistu-
mista edistévien viestien muodostamiseks. Toisadlta jos hakuperusteissa ilmenee kyseenalai-
sia perusteluja, kuten essmerkiks "helppo siséanpéasy’, voidaan tulevaisuudessa mainonnan
simman laadukkaan opiskelija-aineksen turvaaminen kauppatieteellisella alalla, voidaan mie-
likuvia helposta sisddnpaasysta yrittéd muuttaa esimerkiks rinnastamalla kauppatieteellinen
ala muihin lahjakkaita hakijoita houkutteleviin aloihin, kuten |88ketieteen tai oikeustieteen

opintoihin. Tallainen kauppatieteiden positiointi kohderyhmén mieleen
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saattais lisdta lahjakkaiden yksiléiden suuntautumista alalle. Téama on yksi esimerkki siita,
miten mielikuvamainonnalla voidaan vaikuttaa.

Tuloksista kavi ilmi se, ettd hakijat ovat tiedostaneet kauppatieteiden lagja-alaisuuden ja kou
lutuksen tuomat monipuoliset mahdollisuudet tydeldamadan sijoittumisessa, silla ndma argu-
mentit nakyivét vahvimpina hakuperusteina vastagjien keskuudessa. Mainoskampanjan ”mo-
niosaga’ —termi on siis sisdistetty hyvin. Tulosten perusteella hakijat ovat myos lahjakkaita
useilla osaamisalueilla, miké osoittaa hakija aineksen monipuolisuuden. Téasta voidaan péétel-
14, ettd hakijoiden kasitykset alasta ja opinnoissa tarvittavista ominai suuksista ovat yhtenevai-
set heidéan omien ominaisuuksiensa kanssa. Alan monipuolisuus on hyva lahtokohta myo6s
tulevaisuuden viestinnan suunnittelulle. Saman linjan jatkaminen tulisi siis entisestéan vahvis-
tamaan naita kasityksig, ja toimisi valttina tulevaisuuden moniosagjien alalle houkuttelemi-
sekd. Viestinndlla voidaan myos korostaa sellaisia ominaisuuksia, joita hakijoilla toivottaisiin
olevan. Esimerkiks analyyttisyys ja tieteellisyys kuvasivat vastagiia muita ominaisuuksia
hieman véhemman, joten tdhan kannattaisi tulevaisuuden viestinnalla vaikuttaa. Parhaita ka-
navia tdhén olisivat kuitenkin mainosten gjasta informatiiviset l&hteet, jotka mahdollistavat

syvélisemman ja tarkemman tiedon valittamisen.

Eri viestildhteiden selvittdmisella pyrittiin ssamaan kasitys siitd, mista koulutukseen liittyvaa
tietoa pddasiassa haetaan ja kuinka hyvin ndméa |éhteet ovat toimineet. Mainonnan ja informa:
tilvisen viestinnan rgja on erityisesti korkean sitoutumisen tilanteissa usein héilyva, koska
padtoksentekoon vaikuttavat sekd mainoksista saadut mielikuvat etté tietopohjaisista |ahteista
(oppaat, esitteet, internetin infosivut jne.) kerétty tieto. Néiden tietopohjaisten |dhteiden tun
nistaminen ja kehittdminen liséa my6s mainonnan tehokkuutta, silld ndma kaks |8hdetyyppia
oikein hyodynnettyna tdydentavét toisiaan ja vahvistavat toistensa vaikutusta. Eri viestildhtei-
den kaytosta ja niiden koetusta kattavuudesta voidaan saada selville térkeéa tietoa siitd, mihin

kanaviin kehitystoimenpiteita tulisi tulevai suudessa ohjata.

Tulosten perusteella tiedonlahteind oli kaytetty melko tasaisesti seka internetia etté painoma:
teriadlia. Internet oli lahteista kaytetyin, ja eniten tietoa koulutusalasta oli haettu kauppatie-
teellisten ykskoiden omilta www-sivuilta. Painomateriaali (esitteet, oppaat) koettiin kuitenkin
tietolaht eista kattavimpana. Téassa onkin yks kehityskohde, johon kannattaisi tulevaisuudessa
paneutua. Internetin asema koulutusalan mainonnassa tulee kasvamaan entisestéan, ja vaikka

yksikdn omat www-sivut ovatkin pédasiassa tietopainotteisia, kannattaisi myo6s niiden ulko-
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asuun, sisaltoon ja niista vaittyvaan mielikuvaan kiinnittéd entistd enemman huomiota. Sivu-
jen suunnittelussa tulisikin huomioida my6s koulutukseen pyrkivien henkildiden ndkékulma,
jotta sivut mainostaisivat yksikkéa mahdollisimman hyvin ja toimisivat hakijoille kattavana ja
monipuolisena tietoléhteend. Ykskoiden www-sivuilta kannattaiss myds tehda linkki kam+

panjasivuille, jossa on saatavana lisétietoa ja vastauksia myds omiin kysymyksiin.

Koulutusalan markkinointi ja mainonta ovat Suomessa viel& suhteellisen uus asia. Tiedon
sekéd kokemuksen puuttuessa eri koulutusalojen markkinoinnissa on syyllistytty joskus myds
ylilyonteihin. Koulutusalan valinta on yksilolle erittdin merkittava ja suuri paétos, jolla on
huomattavia vaikutuksia paits yksilolle itselleen, myds koko yhteiskunnale. Tasta syysta
mainonnassa on huomioitava ehdoton todenmukaisuus, ja vétettava vaarien mielikuvien luo-
mista ja kyseenalaisten houkuttelukeinojen kayttoa Positiivisten elementtien esille tuominen
ja kohdeyleison tietoisuuden herdttdminen ovat hyvia ja suotavia tavoitteita, kunhan keinot
néiden tavoitteiden saavuttamiseks eivét johda harhaan.

Ekonomiliiton mainoskampanjan tavoitteena oli kiinnostuksen heréttdminen, tiedottaminen ja
positiivisten mielikuvien luominen Kampanjan toteutuksessa noudatettiin asiallista linjaa,
eikd mainosviesteissa kaytetty aarimmaisia tai kyseenalaisia 'koristeita. Kampanja naytti
onnistuneen seka kiinnostuksen heréttamisessa etté positiivisten mielikuvien luomisessa eko-
nomikoulutusta kohtaan. Tulevaisuudessa kannattais kiinnittéd enemman huomiota hakijoi-
den tiedonhaun aktivoimiseen, jotta alavalintaan liittyvét pagtokset tapahtuisivat mahdolli-
smman lagjan tietopohjan kautta. Pelkk& mainonta e vélttamatta riitd, vaan huomiota tulis
kiinnittda myos informatiivisten tietokanavien kehittdmiseen. Yks keino téhan on yhteistyon
lisd8minen lukioihin ja muihin vastaaviin oppilaitoksin. Informatiivisten kanavien ja mai-
nonnan integroiminen yhdeks toimivaks viestintékokonaisuudeks toisi parhaan mahdollisen
tuloksen.

Alaan liittyvan kokonaisviestinnan suunnitteluun kannattaisi aktivoida mukaan kaikki ne &
hot, joita viestinta koskettaa. Ekonomiliiton liséks laadukkaan opiskelija-aineksen saaminen
hyodyttéa myods kauppatieteellisia yksikoita. Sen sijaan, ettéa jokainen yksikkd hoitaa omaa
viestintéansa yksin, olis hedelméllista pohtia yhdessa koulutusalan viestinnan ja mainonnan
tavoitteita ja keinoja. Seka Ekonomiliitosta etté eri kauppatieteellisista yksikoista kannattaisi
valita ja rekrytoida henkil6t, jotka ottaisivat osaa keskusteluun ja vaikuttaisivat paitsi oman

yksikkénsgd, myds koko koulutusalan yhteiseen viestintéén. Myds opiskelijoiden ainejarjesttt



123

voisivat osallistua koulutusalan viestinnan suunnitteluun ja toteutukseen. Viestinnan organi-

soinnilla ja tehtéavdaon selkeyttdmisella on merkittéava vaikutus viestinnén onnistumiselle.

Mainonnassa on ensiarvoisen tarkedd noudattaa selkeda ja yhdenmukaista linjaa. Joskus mai-
nonnan tulokset syntyvét vasta pitkén gjan kuluttua ja useamman kontaktikerran avulla. Yh
denmukaisella linjala tarkoitetaan kayténnossd vakioituja vargd, logoja, tunnuslauseita ja
toteutustapaa. Naiden avulla luodaan véhitellen organisaation viestinndssa pysyva tyyli ja
imago, joka gjan kuluessa ja toistojen mydéta toimii avaimena muistiin. Kun mainonta on on-
nistunut, riittd4 vastaanottajalle pelkka logon nakeminen, jolloin muistista nousevat esille
kaikki aiemmat mieleenpainetut mainostajan viestit. Ekonomiliiton mainoksessa tunnuslause
"Ekonomi on moniosagia’ eri muodoissaan on lyhyt, ytimekas ja mieleenpainuva. Se kertoo
tilvistetysti sen, mita viestinndlla halutaan sanoa. Tarkein sana tunnuslauseessa on ” ekonomi”,
joka kertoo viestin vastaanottgjale silméanrépayksessa sen, kuka mainostaa ja mita mainoste-
taan. Tama ydinsana on se, joka mainoksissa tulis nakya suurimpana, jolloin se j&& myos
vastaanottgjan mieleen. "Moniosagjd’ —sana puolestaan kertoo jotain ydinsanasta ja kuvaa
sitd. Tulevaisuudessa mainosviestin ydinsana kannattaisikin nostaa tarkeimmélle sijalle mah-

dollisimman suuren huomioarvon saavuttamiseksi.

Mainoskanavien optimointi tulisi tapahtua jokaisen kampanjan jalkeen. Téhan tarvitaan tut-
kimustietoa kéytettyjen kanavien toimivuudesta ja kustannus-hyoty-suhteesta. Téssa tutki-
muksessa saatiin viitteitd siitd, mitk& kanavat ovat onnistuneet kohdeyleison tavoittamisessa,
ja minka kanavien suhteen optimointia kannattaisi tehda. Jos tietty mainoskanava tavoittaa
vain pienen osan kohderyhmastd mutta on edullinen, voi sen kéyttéa jatkaa tiettyjen kohde-
ryhmien tavoittamiseksi myds jatkossa. Jos hinta on korkea ja tavoittavuus huono, kannattaa
miettid kanavan korvaamista toisella. Optimaalisen kanavaratkaisun [8ytaminen on pitkallinen
prosessi. Usein kasitys eri mainoskanavien toimivuudesta muodostuu gjan ja kokemuksen
myo6ta. Y hteenvetona voidaan todeta, ettd Ekonomiliiton imagokampanja onnistui saavutta-
maan sille asetetut tavoitteet hyvin. Jatkossa tehtéavana on jatkaa samalla linjalla ja tyylilla,
hiomalla viestin muotoa ja valitsemalla parhaat mediakanavat tavoittavuuden turvaamiseksi.
Entistd enemman resursseja kannattaa kohdistaa kokonaisviestinnan organisoimiseen ja i+
formatiivisten kanavien kehittdmiseen, jotta ndma tukisivat mainontaa ja kokonaisviestintéa
mahdollisimman tehokkaasti.
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LITTEET:

Liite 1. Tutkimuksen otoksen poiminta

Y ksikkd N n satunnaisluku | poimintavali | poiminnan
aloituskohta

HKKK 1161 | 466 0,2211 2,4914 1
TUKKK [ 575 | 330 0,2528 1,7424 1
HANKEN | 524 | 313 0,024 1,6741 1
TAY 917 | 192 0,8428 4,7760 5
LTY 382 | 171 0,0406 2,2339 1
Jy 545 | 166 0,6264 3,2831 3
[0)% 219 | 148 0,09036 1,4797 2
Joy 125 | 68 0,9575 1,8382 2
Jy it 181 | 56 0,8634 3,2321 3
KUY 132 | 51 0,1327 2,5885 1
LAY 78 39 0,6932 2,000 2

*) N=kaytettavissa ol leet tiedot kaikista hakijoista




Liite 2. Kyselylomake
1 Sukupuoli 1 mies 2 nainen
2 Syntymavuosi 19

3 Kotikunta

4a Mita tutkintoja sinulla on, ja milloin ne on suoritettu? (Voit valita useita)

1 ylioppilastutkinto, IB-tutkinto tai vastaava, suoritettu vuonna
2 ammattikoul ututkinto, suoritettu vuonna

3 opistotason tutkinto, suoritettu vuonna

4 ammattikorkeakoul ututkinto, suoritettu vuonna

5 yliopistotutkinto, suoritettu vuonna

6 muu, mika?

4b Ovatko tutkintosi (tai jokin niistd) kaupalliselta alalta?
1 kylla 2 e

5a Opiskelitko hakuaikana jossakin seuraavista oppilaitoksista?

1 kansanopistossa, avoimessa korkeakoulussatms.
2 ammatillisessa oppilaitoksessatai opistossa

3 ammattikorkeakoulussa

4 yliopistossa

5 muualla, missa?

6 en opiskellut

5b Jos opiskelit, niin oliko koulutusalasi kaupallinen?

1 kylla 2 ei

6 Miksi hakeuduit kauppatieteelliselle koulutusalalle? Mainitse kolme tarkeinta syyta?
1

2.

3.

7a Milloin paatos hakea kauppatieteelliseen opiskelupaikkaan syntyi?

1 tana kevaana
2 edellisend syksyna (syksy 2002)
3 edellisena kevaana (kevét 2002)
4 aikaisemmin, milloin?

7b Olitko hakup&atoksen syntymisen aikaan:
1 lukiossa
2 lukion jalkeisessa opiskelu / tytpaikassa
3 muualla, missa?

8 Arvioi kouluarvosanoin (4-10) seuraavia asioita omalta kohdaltasi:
a) Kuinkatérkead on, etta saat tdnd vuonna hakemasi opiskelupaikan kauppati eteel li sesta yksikosta?
b) Kuinkahyvin valmistauduit valintakokeeseen?

¢) Kuinkahyviksi arvioit mahdollisuutesi tullavalituksi?



9 Oletko hakenut tana vuonna myds jotain muuta koulutuspaikkaa?

1 En hakenut
2 Kyll, yliopistosta alalta/ aloilta
3 Kylla, ammattikorkeakoulusta aalta/aloilta

4 Kyll4, jostakin muualta. Mistaja milta alalta?

10 Jos olet hakenut useita koulutuspaikkoja, niin miké oli hakukohteittesi suosituimmuusj arjestys?
Mink& paikan siis olisit ottanut vastaan kaikkein mieluiten, toiseksi mieluiten jne.?

ensisijainen valintani:

toinen valintani:

kolmas valintani:

11 Kerrolyhyesti, mika heréatti kiinnostuksesi ekonomikoulutusta kohtaan?

12 Oletko aiemmin hakenut kauppatieteelliselle alalle?
1 en

2 kylla kertaa

13 Jos et nyt padse opiskelemaan kauppatieteelliselle alalle, aiotko hakea mytéhemmin uudestaan?
1 kyll&, ehdottomasti
2 mahdollisesti
3tuskin
den

5 en osaa sanoa

14 Arvioi asteikolla 1-5 kuinka térkeitd omalla kohdallasi seuraavat lahteet / henkil6t ovat olleet
ekonomikoulutukseen ja kauppatieteelliseen alaan liittyvan tiedon saannissa. (Mista olet siis hakenut / saanut
tietoa?)

1 Koulutusyksikén oma valintaopas
Erittéin tarkea 1 2 3 4 5 Ei lainkaan térkea

2 Koulutusyksikon henkil 6kunta
Erittéin térkea 1 2 3 4 5 Ei lainkaan tarkea

3 Yliopistojen valintaopas— julkaisu
Erittéin térke& 1 2 3 4 5 Ei lainkaan térkea

4 Koulutusyksikén www-sivut
Erittéin térkeé 1 2 3 4 5 Ei lainkaan térkea

5 Muut koulutukseen liittyvat www-sivut
Erittéin térkea 1 2 3 4 5 Ei lainkaan térkea

6 Mainokset / ilmoitukset lehdissa tai elokuvissa
Erittain térkea 1 2 3 4 5 Ei lainkaan tarkea



7Y stavét
Erittéin tarked 1 2 3 4

8 Vanhemmat ja muut sukulaiset
Erittain tarkea 1 2 3 4

9 Messut ym. tapahtumat
Erittéin térkeé 1 2 3 4

10 Opinto-ohjagjatai opettgjat
Erittéin térkea 1 2 3 4

11 Vierailijat koulussa
Erittéin tarkea 1 2 3 4

12 Mista muualta ol et tietoa saanut / hakenut?

Ei lainkaan tarkea

Ei lainkaan térkea

Ei lainkaan térkea

Ei lainkaan tarkea

Ei lainkaan térkea

15 Kuinka kattavia ja hyvia eri tietolahteet ovat mielestasi olleet?

tietoa sai runsaasti tietoa sai hyvin
vahan tai ei €09
lainkaan
1 Koulutusyksikdn oma valintaopas 1 2 3 4 5 {
2 Koulutusyksikdn henkil kunta 1 2 3 4 5 g
3 Yliopistojen valintaopas— julkaisu 1 2 3 4 5 {
4 Koulutusyksikén www-sivut 1 2 3 4 5 {
5 Muut www-sivut 1 2 3 4 5 {
6 Mainokset / ilmoitukset lehdissa 1 2 3 4 5 g
7 Messut ym. tapahtumat 1 2 3 4 5 {
8 Opinto-ohjagjatai opettajat 1 2 3 4 5 ¢

16 Arvioi, kuinka paljon seuraavat seikat ovat vaikuttaneet koulutusalan valintaasi. Kuinka suuri merkitys
seuraavillatekijoilla siisoli, kun teit paatosta pyrkia opiskelemaan kauppatieteelliselle koulutusalalle?

suuri merkitys
1 Alan kiinnostavuus 1
2 Aikaisempi koulutukseni 1
3 Vanhempien toivomus 1
4 Sattuma 1
5 Y stévien suositus 1
6 Mahdollisuus arvostettuun ammattiasemaan 1
7 Ekonomien hyvét palkat 1
8 Koulutuksen haastavuus 1
9 Mahdollisuus ihmisl&heiseen tydhon 1
10 Soveltuvuuteni alalle 1
11K oulutusyksikén maine 1
12 Koulun opinto-ohjaus tai opettajat 1
13 Alan yleinen arvostus 1
14 Koulutusyksikon sijainti 1
15 Mahdollisuus edeté uralla korkealle 1
16 Kauppatieteiden lagja-al ai suus 1
17 Alan imago 1
18 Tyotehtavét joihin olen gjatellut koulutuksen 1
johtavan
19 Muut tekijat,
mitk&?
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17 Kumpi tekija vaikutti hakupaatokseesi enemman? (Valitse yksi vaihtoehto)
a) Opiskelu tietyssa kauppatieteellisessa yksikossa

b) Kauppatieteellinen koulutusala yleensa

18 Kuinka hyvin seuraavat seikat kuvaavat mielestasi ekonomien tyétehtavia?

erittain erittain
hyvin huonosti €os
1. Antaa hyvén yhteiskunnallisen aseman 1 2 3 4 5 ¢
2. On muiden silmissa arvostettu 1 2 3 4 5 <
3. Antaaturvallisen ja vakaan tulevaisuuden 1 2 3 4 5 ¢
4. Ty6 on vaativaa 1 2 3 4 5 ¢
5. Saa tydskennella pikemminkin ihmisten kuin |
asioiden kanssa 1 2 3 4 5 ]
6. Antaatilaisuuden johtaa muita 1 2 3 4 5 ¢
7. Voi tydskennella itsenaisesti 1 2 3 4 5 ¢
8. Tyd on ihmislaheista 1 2 3 4 5 ¢
9. Runsas vapaa-aka 1 2 3 4 5 ¢
10. Voi tyoskennelld osanatiimia 1 2 3 4 5 ¢
11. Mahdollisuus tehda tieteel lista tutkimusta 1 2 3 4 5 ¢
12. Saatehdaluovaajaitsendistatyota 1 2 3 4 5 ¢
13. Mahdollisuus kayttaa paatantavaltaa 1 2 3 4 5 <
14. Hyva toimeentulo 1 2 3 4 5 ¢
15. l\(!a_\hqplll__suus tyoskennell& kansai nvélisessa 1 5 3 4 5 c
ymparistossa
16. Korkea asema tydpaikassa 1 2 3 4 5 ¢
17. Mahdollisuus toteuttaa itseddn 1 2 3 4 5 <
19 Oliko mielessasi jokin tietty ammatti tai tydtehtava johon pyrit?
1 Kylla, mika?
2 Ei ollut
20 Kuinka paljon menestyminen kauppatieteellisen alan opinnoissa mielestasi edellyttaa seuraavia
ominaisuuksia?
edellyttaa paljor e lainkaan €o0s
1. Matemaattiset taidot 1 2 3 4 5 9
2. Ahkeruus 1 2 3 4 5 9
3. Kyky omaksua suuria kokonaisuuksia 1 2 3 4 5 9
4. Analyyttisyys 1 2 3 4 5 9
5. Vieraiden kielten taito 1 2 3 4 5 9
6. Luovuus 1 2 3 4 5 9
7. Ihmissuhdetaidot 1 2 3 4 5 9
8. Tiedon hankinta- ja hallintataito 1 2 3 4 5 9
9. Rohkeus 1 2 3 4 5 9
10. Aito kiinnostus alaa kohtaan 1 2 3 4 5 9
11. Ulospéi nsuuntautunei suus 1 2 3 4 5 9
12. Stressinsietokyky 1 2 3 4 5 9
13. Empaattisuus 1 2 3 4 5 9
14. Esiintymistaito 1 2 3 4 5 9

21 Millainen kasitys sinulla on kauppatieteellisesta koulutuksesta?

1 Selked kasitys
2 Jonkinlainen kasitys
3 Haméra kasitystai ei vieldlainkaan kasitysta



22 Kuinka hyvin seuraavat ominaisuudet kuvaavat sinua?

kuvaa hyvir ei lainkaan

%]

1. Toiset huomioon ottava

2. Ahkera

3. Joustava

4. Kunnianhimoinen

5. Matemaattisesti |ahjakas

6. Suunnitteleva

7. Esiintymistaitoinen

8. Luova

9. Kiinnostunut vieraista kulttuureista
10. Aktiivinen

11. Jarjestelméllinen

12. Sisukas

13. Ryhmétydskentelija

14. Tunteellinen

15. Analyyttinen

16. Ujo

17. Kiinnostunut liiketoi minnasta
18. Itsevarma

19. Tunnollinen

20. Johtajatyyppi

21. Paamaarati etoinen

22. Hyvavieraissakielissa

23. Sosiadlinen

24. Motivoitunut opiskelemaan
25. Verbaalinen

26. Sisdanpain kaantynyt

27. Pédmaarasuuntautunut

28. Nopea

29. Suvaitsevainen

30. Menestykseen pyrkiva
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23 Milla kouluarvosanalla (4-10) kuvailisit yleisesti menestystasi suorittamissasi
opinnoissa?

Eréissa lehdisss, internet sivustoilla ja elokuvissa on ollut vuosina 2002—2003 ekonomikoulutukseen liittyvia
tiedotuksia, mainoksia, ja infosivuja. Seuraavat kysymykset liittyvat naihin. Muistin virkistamiseksi tutustu
liitteeseen 1 (sivu 8), jossa on kuviamainoksista eri viestintavalineissa.

24a Y mpyr6i ne viestintdkanavat, joissa muistat néhneesi ekonomikoulutukseen liittyvid ilmoituksia / mainoksia.
Josympyr it kohdan 4, siirry kysymykseen 28

1 Lehdessa  ( HS Nyt liite, City lehti, Aktivist, Pelit—lehti, Cosmopolitan, Improbatur)
2 Elokuvissa

3 Internetissd (Ekonomit.net, Kiss.fi, Pelit.fi, cosmopolitan.fi, Demi.fi, Mixworld.net, Finnkino.fi,
Jippii.fi/Mesta.net, Jippii.fi/Opiskelu, SoneraPlaza/ Kaista, lukio.fi, sefe.fi)

4 En ole ndhnyt ekonomikoulutukseen liittyvia sivuja/ mainoksia misséan

24b Alleviivaa ylla olevasta luettelosta ne lehdet joita olet lukenut, ja ne internetsivut joilla muistat kayneesi



25a Arvioi ndkemiasi mainoksia lehdissé ja/tai elokuvissa

1) erittéin kiinnostava

2) selked jaymmarrettava
3) mieleenpainuva

4) herétti padasiassa
positiivisia mielikuvia

5) antoi paljon lisétietoa
ekonomikoulutuksesta

6) informatiivinen ja
monipuolinen

7) ulkoasultaan miellyttava
8) hyddyllinen

9) vakuuttava

10) padasiassa viihteellinen
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25b Arvioi nakemiasi mainoksia/ infosivuja internetissa

1) erittéin kiinnostava

2) selked jaymmarrettéava
3) mieleenpainuva

4) herétti padasi assa
positiivisia mielikuvia

5) antoi paljon lisétietoa
ekonomikoulutuksesta

6) informatiivinen ja
monipuolinen

7) ulkoasultaan miellyttava
8) hyddyllinen

9) vakuuttava

10) pédasiassa viihteellinen

26 Ympyroi kustakin vaittamasta YK S| vaihtoehto, joka on lahinna mielipidettasi
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tylsa

sekava

unohtuu helposti

herétti pé8asi assa negatiivisia
mielikuvia

antoi vain vahan tai el
ollenkaan lisétietoa
ekonomikoul utuksesta
pintapuolinen

ulkoasussa parantamisen varaa
turha

epaaito

paaasi assa tietopai notteinen

tylsa

sekava

unohtuu hel posti

heré&tti pa&asiassa negatiivisia
mielikuvia

antoi vain vahan tai el
ollenkaan lisétietoa
ekonomikoulutuksesta
pintapuolinen

ulkoasussa parantamisen varaa
turha

epaaito

pédasi assa ti etopainotteinen

1) Nakemani tiedote/ internetsivu / mainos herétti kiinnostukseni ekonomikoulutusta kohtaan
Taysin samaa mielta

2

5

Taysin eri mielta

2) Ekonomikoulutuksen mainos/ infosivu antoi minulle kimmokkeen hakea lisétietoa opiskelusta
Taysin samaa mielta

3) Mainos/ infosivu vahvisti jo tekem&ani paétosta hakea ekonomikoulutukseen

Taysin samaa mielta

2

2

5

5

Taysin eri mielta

Taysin eri mielta

4) Ekonomikoulutukseen liittyva viestintéa eri medioissa on vaikuttanut hakupasttk seeni
Taysin samaa mielta

2

5

Taysin eri mielta

5) Ekonomikoul utukseen liittyva viestinta eri medioissa antaa positiivisen mielikuvan alasta
Taysin samaa mielta

2

5

Taysin eri mielta

6) Ekonomikoulutukseen liittyva viestinta eri medioissa selkeytti kasitysténi alastajolle olin hakeutumassa
Taysin samaa mielta

2

5

Taysin eri mielta



27 Valitse YK SI vaihtoehto seuraavista vaittamista:
"N&hdesséni tiedotteen / mainoksen / www-sivun..”
a) en ollut aiemmin harkinnut hakeutumista kauppatieteel li seen koulutukseen, mutta tiedote / mainos/ www-sivu
her&tti mielenkiintoni
b) olin harkinnut hakeutumista, jatiedote / mainos/ www-sivu vahvisti kiinnostustani
¢) olin harkinnut hakeutumista, mutta tiedote / mainos/ www-sivu ei vaikuttanut Kiinnostukseeni
d) olinjo paattanyt hakea koulutukseen jatiedote / mainos/ www-sivu vahvisti péatostani

e) olin jo paéttanyt hakea koulutukseen eikétiedote / mainos / www-sivu vaikuttanut paétokseeni

28 Ympyr i numer o, joka on lahinna mielipidettasi seuraavista vaittamista

1 Hakupéaétodkseni oli tarkan harkinnan tulosta
Taysin eri mielta 1 2 3 4 5 Taysin samaa mielta

2 Hakupaatokseni syntyi pitkan ajan kuluessa
Taysin eri mielta 1 2 3 4 5 Taysin samaa mielta

3 Etsin aktiivisesti tietoa ekonomikoulutuksesta hakupaétokseni tueksi
Taysin eri mielta 1 2 3 4 5 Taysin samaa mielta

4 Tein paljon tdita paéstékseni opiskelemaan kauppatieteita
Taysin eri mielta 1 2 3 4 5 Taysin samaa mielta

SUURET KIITOKSET VAIVANNAOSTAS!!



Liite 3. Alan valintaan liittyvét tekijét

Faktorianalyysissa esille nousseet ryhmét (latausmatriisi)

Total Variance Explained

| Initial Eigenvalues

Factor Total % of Variance Cumulative %
1 4,426 24,589 24,589
2 1,857 10,316 34,906
3 1,420 7,887 42,792
4 1,163 6,461 49,254
5 1,007 5,593 54,847
6 0,940 5,223 60,070
7 0,843 4,682 64,752
8 0,797 4,426 69,179
9 0,780 4,332 73,511
10 0,737 4,097 77,607
11 0,688 3,823 81,430
12 0,642 3,565 84,995
13 0,602 3,343 88,337
14 0,538 2,991 91,328
15 0,462 2,568 93,896
16 0,408 2,264 96,160
17 0,362 2,012 98,172
18 0,329 1,828 100,000
Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Factor Matrix
Factor
1 2 3 4
KYS1601 Alan kiinnostavuus 0,389 -0,370
KYS1602 Aikaisempi koulutustausta 0,351
KYS1603 Vanhempien toivomus
KYS1604 Sattuma 0,390
KYS1605 Ystavien suositus 0,331
KYS1606 Mahdollisuus arvostettuun
ammattiasemaan 0,666 -0,314
KYS1607 Ekonomien hyvat palkat 0,622 -0,334
KYS1608 Koulutuksen haastavuus 0,607
KYS1609 Mahdollisuus ihmisléaheiseen tyéhon 0,417 0,311 -0,411
KYS1610 Soveltuvuus alalle 0,413 -0,406
KYS1611 Koulutusyksikon maine 0,521 0,308
KYS1612 Koulun opinto-ohjaus tai opettajat 0,337
KYS1613 Alan yleinen arvostus 0,689 0,309
KYS1614 Koulutusyksikon sijainti
KYS1615 Mahdollisuus edeta uralla korkealle 0,640 -0,368
KYS1616 Kauppatieteiden laaja-alaisuus 0,466
KYS1617 Alan imago 0,669
KYS1618 Tyotehtavat, joihin koulutusjohtaa 0,462 -0,383

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
Attempted to extract 5 factors. More than 25 iterations required.




Liite 4. Vastagjien arviot omista ominaisuuksistaan; kaikki kysymysvaihtoehdot

Menestykseen pyrkiva

Kiinnostunut liiketoiminnasta

Kunnianhimoinen

Motivoitunut opiskelemaan

Paamaaratietoinen

Tunnollinen

Kiinnostunut vieraista kulttuureista

Sisukas

Suvaitsevainen

Sosiaalinen

Suunnitteleva

Ahkera

Toiset huomioon ottava

Jarjestelmallinen

Aktiivinen

Hyva vieraissa kielissa

Tunteellinen

Joustava

Verbaalinen

Johtajatyyppi

Ryhmatydskentelija

Itsevarma

Esiintymistaitoinen

Nopea

Analyyttinen

Luova

Matemaattisesti lahjakas

Ujo [

Sisaanpain kaantynyt [T

0%

[
—— |
10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

100 %

|EI Kuvaa erittéin hyvin B hyvin Ojossain méarin O melko huonosti B ei lainkaan




Liite 5. Arviot vaittamista mediakanavittain

1 "Mainos / tiedote heratti kiinnostukseni ekonomikoulutusta kohtaan"

Téaysin samaa mielta

B —:‘I—‘
| | | O Internet

C __I Elokuvat

D @ Lehdet
Taysin eri mielta
35 %
2 "Mainos / tiedote antoi kimmokkeen hakea lisatietoa opiskelusta”
Taysin samaa mielta E"ZI
B m]
4 I I I I _ Internet
C —'_ Elokuvat
D 1 I I l l @ Lehdet
——'__'
1 | | I
Taysin eri mielté
0 5 10 15 20 25 30 %
3 "Mainos / tiedote vahvisti jo tekemaani paatosta hakea koulutukseen"
I I I I I
Téaysin samaa mielta
1 | | |
B —:I]_I =T
| T T T nternet
c B Elokuvat
O Lehdet

Taysin eri mielta

0 5 10 15 20 25 30 35 %




4 "Koulutukseen liittyva viestinta eri medioissa on vaikuttanut hakupaatokseeni"

Taysin samaa mielta E
B 5 Ointernet

c —:I_‘_I B Elokuvat

4 I I I I O Lehdet

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 %

5 "Ekonomikoulutukseen liittyva viestinta eri medioissa antaa positiivisen kuvan

alasta"
I I I I
Taysin samaa mielta #S’—‘
B
J I I I I O Internet
c M Elokuvat
O Lehdet
D
Taysin eri mielta
T

6 "Ekonomikoulutukseen liittyva viestinta eri medioissa selkeytti kasitystani alasta"

Téaysin samaa mielta E:I

B ] : : : O Internet
C —1:'—' B Elokuvat
1 | | | | O Lehdet

D
1 | |

Taysin eri mielta

%
0 5 10 15 20 25 30 35 40




