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1 Johdanto

1.1 Tausta ja lahtokohdat

Tama opinnaytetyd® on osa Karelia-ammattikorkeakoulun vetovoiman kehitta-
mista ja on syntynyt tarpeesta arvioida markkinointiviestintaa potentiaalisten ha-
kijoiden ndkodkulmasta. Nakdkulma on kiinnostava, koska nuorisokohderyhmasta
tiedetdan ja sita tutkitaan paljon, mutta siitd, miten nuoret kokevat korkeakoulujen
heille suuntaaman markkinoinnin, tiedetddn vdhemman. Tama opinnaytety6 an-
taa suuntaviivat Karelia-ammattikorkeakoulun markkinointiviestinndn kehittdmi-

selle potentiaalisten hakijoiden tarpeita vastaavaksi.

Korkeakoulumarkkinointi on Suomessa varsin uusi ilmid. Se on suurimmaksi
osaksi syntynyt ja lisdéntynyt viimeisen 25 vuoden aikana erityisesti uuden kor-
keakoulusektorin, ammattikorkeakoulujen, tullessa kilpailemaan 2. asteen opin-
tonsa paattavistd nuorista. Korkeakoulumarkkinoinnissa ammattikorkeakoulut
ovat olleet koulutussektorilla markkinoinnin monipuolistamisen edellakavijoina.
Ammattikorkeakoulujen mainonta ja markkinointi on toisaalta herattanyt
kysymyksid verovarojen oikeasta suuntaamisesta, ja toisaalta ymmarretty

nykyaikaan kuuluvana informoinnin tapana.

Suomi paistattelee globaaleissa parrasvaloissa eturivin koulutusmaana erityisesti
peruskoulun PISA-menestyksen takia. Myos OECD:n mittauksissa Suomi sijoit-
taa eniten julkista rahoitusta koulutukseen (Opetus- ja kulttuuriministerié 2017).
Suomessa onkin tihed korkeakouluverkko huolimatta viime vuosien erityisesti
ammattikorkeakouluihin kohdistuneista rahoitusleikkauksista. Ammattikorkea-
koulut kilpailevat yliopistojen kanssa ylioppilaista, ja tydmarkkinoiden kanssa am-
mattiin valmistuvista nuorista. Koko koulutuskenttd&n vaikuttavat ikdantyvan

vaeston ja vahenevien nuorten ikaluokkien aiheuttamat paineet.

Kilpailu hakijoista on kovaa ja koulutusorganisaatioiden erottautuminen hakijoi-
den kokemuksissa on korkeakoululle joka paiva kohdattava haaste. Saara Saa-
rinen (2016) kirjoittaa:

Vaikka markkinoinnin ensisijainen tehtava on tavoittaa potentiaaliset
hakijat, jotka jo itsessdan ovat hyvin heterogeeninen ihmisryhma, on



sen samaan aikaan puhuteltava myos laajoja sidosryhmia ja henki-
|6stoa. Olisi pystyttava viestimaan yhta aikaa autenttisesti ja puhut-
televasti. Pitdisi koskettaa sekd yksilod ettd massoja. Tulisi olla
innostava, mutta silti konkreettinen ja realistinen. Kaiken sen kiteyt-
taminen yhteen mainoskuvaan ei ole aivan helppo tehtava. (Saari-
nen 2016, 50).

Korkeakoulujen haasteena on tuottaa nykyaikaista, hakija-asiakkaita kiinnosta-

vaa ja innostavaa markkinointiviestintada, mutta samaan aikaan on pystyttava

kommunikoimaan selkeét tiedot tulevasta oppilaitoksesta seka opinnoista ja nii-

den sisélloista (Saarinen 2016, 47).

Korkeakoulujen digitaalinen markkinointi on kehittynyt markkinoinnin yleisen
kehityksen myodta ja siina korostuvat séhkoiset jakelukanavat ja vuorovaikut-
teisen viestinnan alustat. Jos viela kymmenen vuotta sitten korkeakoulujen
hakijat vertailivat koulutuksia selaamalla Opetushallituksen julkaisemaa
Korkeakoulujen valintaopasta ja lukemalla koulutuskuvauksia, sama tieto jaetaan
nykydan hakujarjestelméassa lyhyemmassa ja visuaalisemmassa muodossa

sahkoisesti.

Digitaalisuus on vaikuttanut paitsi jakelukanaviin, myds markkinointiviesteihin.
Korkeakoulujen omat kanavat ovat monipuolistuneet ja informaatio-sisaltdé on
keventynyt, lyhentynyt ja visuaalistunut. Talla hetkella pyritddn vas-taamaan
haasteeseen, jossa nuoriso lukee yh&d vdhemmaéan (Helsingin Sanomat 2015).
Korkeakoulujen on pystyttava tuottamaan autenttista ja kiinnostavaa
videosisaltoa hakijoiden houkuttelemiseksi. Oman lisédnsa tuo teknologian nopea
kehitys: Videosisalldistd ollaan markkinoinnissa pian siirtyméassa esimerkiksi

lisdtyn todellisuuden hyédyntadmiseen.

Nykyaikaisen markkinointiviestinn&n avaintehtava on rakentaa polkuja asiakkaille
ja potentiaalisille asiakkaille tuotteiden kehittamiseen (Schau & Mufiz & Arnould
2009, 41). Karelia-ammattikorkeakoulun avainasiakkaat eli opiskelijat, osallistu-
vat monin tavoin Karelian koulutuksen ja organisaation kehittamiseen omalla pa-
noksellaan.  Opiskelijoita  hydédynnetddn  my6s  markkinointiviestinnan

toteutuksessa: 2. asteen oppilaitoksissa potentiaalisia asiakkaita kohtaavat Ka-



relian opiskelijat, ja opiskelijoiden tarinat ovat enenevassa méaarin myos sosiaali-
sessa mediassa tapahtuvan viestinnan keskiossa. Viestinta potentiaalisille haki-
joille on kuitenkin enemman yksisuuntaisia viesteja lahettajalta vastaanottajalle
kuin vastaanottajan aktivointiin tdhtaavia julkaisuja. Potentiaalisten hakijoiden ja
korkeakoulun véliseen vuorovaikutukseen on toistaiseksi kiinnitetty vain vahan
huomiota. Lisaksi potentiaalisen hakijan suunnitelmallinen sitouttaminen tule-

vaan asiakassuhteeseen on maarittelematta ja kuvaamatta.

Taman pohjalta nousee useita kysymyksia. Jos otetaan huomioon kaikki haku-
prosessin vaiheet, milla tavalla opiskelijat, hakijat ja potentiaaliset hakijat voisivat
kohdata verkossa ja rakentaa vuorovaikutusta? On myos tarkeaa pohtia, kuinka
luoda taman ajan diginatiiveista Karelian brandi-identiteettia vahvistava opiskeli-
joiden ja potentiaalisten opiskelijoiden verkosto, joka omalla toiminnallaan paran-
taa ja kasvattaa Karelian mainetta. Myos korkeakouluorganisaatiossa tulisi
paremmin tietdd kuinka rakentaa verkoston jasenyyteen sitouttavaa markkinoin-

tiviestintaa.

Karelia-ammattikorkeakoulun strategian 2017-2020 nakymassa todetaan, etta
*Karelia-ammattikorkeakoulu on arvostettu, vetovoimainen ja kansainvalinen kor-
keakouluyhteiso, josta valmistuu osaavia ammattilaisia” (Karelia-ammattikorkea-
koulu 2016, 9). Strategiassa asetettuun vetovoimatavoitteeseen (3,0 ensisijaista
hakijaa/aloituspaikka) paasemisessa on kirimista, koska hakijamaara on kahtena
viimeisimp&ana vuotena laskenut aikaisemmasta, eika lasku selity ainoastaan li-
saantyneella aloituspaikkamaaralla. Ongelma on havaittu ja tiedostettu Karelian
toiminnanohjauksessa: Karelian sisdiseen tavoitesopimukseen on vuonna 2018
asetettu kehittamisen painopisteeksi koulutuksen vetovoiman pitk&janteinen
vahvistaminen kaikilla koulutusaloilla (Karelia-ammattikorkeakoulu 2017b). Ke-
hittamisen painopiste liittyy kirjoittajan tyotehtéviin Karelia-ammattikorkeakoulun
opiskelijarekrytoinnin suunnittelijana ja vastaa yllakuvattuun ty6elaman kehitta-
mistarpeeseen tuottamalla tietoa potentiaalisten hakijoiden tarpeista heidan mat-
kallaan potentiaalisesta hakijasta korkeakoulun opiskelijaksi.



1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on vastata kysymykseen, miten Karelia-
ammattikorkeakoulun markkinointiviestintaa potentiaalisille hakijoille tulee
kehittad. Kehittdmisella tarkoitetaan  markkinointiviestinndn parempaa
kohdistamista, asiakkaiden parempaa kuuntelua sek& markkinointiviestinnan
tuottamisen toimintamallien tunnistamista ja kehittamista tulevaisuuden tarpeita
vastaavaksi. Tassa tydssa on tarkoituksena selvittdd potentiaalisten hakijoiden

tiedon tarpeet ja kiinnostuksen kohteet.

Kehittamisprojektin konkreettisena lopputuloksena on kehittdmisehdotukset
Karelia-ammattikorkeakoulun potentiaalisille hakijoille suunnatun
markkinointiviestinnan kehittamisohjelmaan. Kehittamisohjelmassa maaritellaan
markkinointiviestinnan kehittdmisen toimenpiteet loppustrategiakaudeksi vuoden
2020 loppuun saakka. Kehittamistehtavassa  keskitytddn  Karelian
suomenkielisten AMK-tutkintojen hakijoihin. Kansainvélinen opiskelijarekrytointi
ja YAMK-tutkintojen hakijat rajautuvat tutkivan kehittamistyon ulkopuolelle.
Huomio kiinnitetddn 15 suomenkielisen AMK-tutkintoon johtavan koulutuksen
vetovoimaan ja sen kehittamiseen markkinointiviestinnan avulla. Toimintamallin
luominen koulutuskohtaisen vetovoiman kehittamiselle on tydn toissijainen

tavoite markkinointiviestinnan entistd paremman kohdistettavuuden takia.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety6 muodostaa kokonaisuuden, jossa yhdistyvat teoriatieto, empiirinen
tiedonkeruu ja analysointi, sekd kehittamistytsséa syntyneet johtopaatokset. En-
simmaisen luvun aloittaa johdanto, jossa kerrotaan kehittamistyon tausta, seka
se, miksi juuri tama kehittamistyo on valittu tehtavaksi. Sen jalkeen esitelladn tyén

tavoitteet ja siihen kohdistuvat rajaukset, sek& kerrotaan raportin rakenne.

Luvussa kaksi esitella&n opinnadytetyon kannalta keskeinen teoria nykyaikaisesta
markkinointiviestinnasta, ja erityisesti korkeakoulumarkkinoinnista. Lopuksi ker-
rotaan hakijakohderyhmasta ja hakijamatkasta, joka kuvaa korkeakoulun asiak-

kaan matkan potentiaalisesta hakijasta aloittavaksi opiskelijaksi. Teoriaa



hakijamatkasta sovelletaan paitsi opinnaytetyon tuloksessa, myos tyon empiiri-

sessa osassa.

Kolmannessa luvussa esitellaan opinnaytetyon lahestymistapa, seka kaytetyt tie-
donhankinta- ja analyysimenetelméat. Luvussa nelja on esitelty Karelia-ammatti-
korkeakoulun vetovoiman ja markkinointiviestinn&n nykytilanne paapiirteissaan.
Seuraavaksi kerrotaan opinnaytetyon tiedonhankinnasta potentiaalisten hakijoi-
den haastatteluineen ja henkilokunnalle suunnattuine kyselyineen. Lopuksi esi-

tellaén tehdyt kehittdmisehdotukset ja niista kootut kehittamiskohteet.

Viidennessa luvussa tehdaan yhteenveto siitda, kuinka opinnaytetyon tavoitteet on
saavutettu ja pohditaan tuloksia suhteessa tydssa esitettyyn teoriaan. Lopuksi
kerrotaan tybn seuraavista vaiheista seka esitetdan tyon perusteella syntyneet

jatkokehittamiskohteet.

Opinnaytetydssa on 3 liitetta viittaamisjarjestyksessa. Liite 3 on ainoastaan opin-
naytetyon toimeksiantajan versiossa, koska se sisaltaa organisaation sisaista tie-

toa.

2 Markkinointi potentiaalisille hakijoille

Tassa luvussa esitellaan digitaaliseen markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan
littyvaa tutkimusta. Aluksi kerrotaan digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen
median yleisesta kehityksesta, ja sen jalkeen keskitytddn erityisesti korkeakou-
lumarkkinointiin ja hakija-asiakkaisiin liittyviin tutkimuksiin. Lopuksi perehdytaan

hakija-asiakkaan paatoksentekoprosessiin, eli hakijamatkaan.

2.1 Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media

Kotler, Kartajaya & Setiawan (2011) k&sittelevat markkinoinnin tulevaisuutta te-
oksessaan Markkinointi 3.0. Markkinointikonseptien kehitys voidaan jakaa maa-

iImansotia edeltavaltd ajalta tdhan paivaan eri kehitysvaiheisiin. 1950-luvulla



10

alettiin puhua markkinointimixista, tuotteen elinkaaresta, imagosta ja asiakasseg-
menteistd. Markkinoinnin kehitys 60-80-luvuilla voidaan nahda kehityspiirteita,
joissa markkinointi pyrkii lahemmaksi asiakasta samalla laajentuen globaalien
markkinoiden tavoitteluksi. Toiseksi viimeisimmassa kehitysvaiheessa, 1990-lu-
vulta alkaen, markkinoinnissa on edellytetty yha lisaantyvaa kuluttajan yksilolli-
syyden vaatimusta, kokemuksellisuutta ja internetvalitteisyytta. 2000-luvulla
keskioon on noussut kuluttajan osallistaminen tuotekehitykseen, heimoajattelu ja
sosiaalinen media. Toimintaympariston muutos luo uusia tapoja markkinoida
(Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 44.)

Toimintaymparistolla Kotler ym. (2011) viittaa digitaalisen viestinnan ja internetin
esiinmarssiin. Teknologia on muuttanut markkinoita ja markkinointia pysyvasti.
Se, milla asiakkaat tavoitetaan, tai miten heille luodaan arvoa tuottamalla tava-
roita ja palveluita, edellyttdad yhd enemman teknologiavdlitteista yhteydenpitoa,
tiedonhankintaa, -seurantaa ja analysointia. Digitaalinen markkinointi on s&hkois-
ten valineiden ja kanavien avulla tapahtuvaa markkinointia. Digitaalinen markki-
nointi rakentuu internetin mahdollistamien kanavien, tietovarantojen ja
sovellusten varaan, ja se muuttuu koko ajan vuorovaikutteisemmaksi ja asiakas-
lahtdisemmaksi. Yksisuuntaisesta viestinndstéa ollaan siirtymassa monensuuntai-
seen viestintaan, jossa tuotteen markkinoinnista vastaa yha& suuremmassa
maarin asiakas (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2012, 131 - 133.) Ny-

kyaikaisen digitaalisen markkinoinnin vaatimukset ovat:

1) Markkinoinnin on tuotettava asiakkaiden huomion kiinnittdvaa sisaltoa
mainonnan sijaan. Asiakasarviot, ominaisuuksien ja vaihtoehtojen vertailu
ovat osa hyvaa sisaltoa.

2) Asiakkaat ovat markkinoijia. Asiakkaat luovat brandin, markkinoijan teh-
téava on hakea tasapaino kontrollin ja asiakkaiden lisaéamien mahdollisuuk-
sien valilla.

3) Asiakasta kuuluu auttaa mediaviidakossa. Halutun sisallon I6ydettavyytta
on helpotettava.

4) Nopea reagointi ja valitttmyys kuuluvat organisaation toimintakulttuuriin.
Median nopeuden vuoksi kritiikkiin on vastattava valittomasti

(Kotler ym. 2012, 159).
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Digitaalisen vuorovaikutteisuuden lisddntymisen on mahdollistanut 2000-luvun
alkupuolelta alkaen web 2.0, jossa siirryttiin lukuoikeuksilla varustetusta interne-
tistd luku- ja kirjoittamisoikeuksin varustettuun palveluun. Tdméa on lisannyt me-
dioiden kayttajalahtoisyytta (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013,
124). Web 2.0 ja sosiaalinen media ovat osittain sisakkaisia ja paallekkaisia ka-
sitteitd, joista ensin mainittu sisaltdd enemman teknisia ratkaisuja, joihin kehitetyt
sosiaaliset palvelut perustuvat. Sosiaalisella medialla puolestaan tarkoitetaan
verkkovalitteista keskinaista vuorovaikutusta, yhteisollisyytta, sisallontuotantoa ja
-jakamista. (Suominen ym. 2013, 134.) Liiketoiminnan nakdkulmasta web 2.0 ja
sosiaalinen media ovat mahdollistaneet paitsi uudenlaiset mediasisallét ja maail-
manlaajuiset asiakaspotentiaalit muillekin kuin hittituotteille, myds 24/7-kaupan-
kaynnin, automatisoidun tiedonsiirron ja mainosjarjestelmat (Kotler ym. 2012,
143-144).

Sosiaalinen media tarjoaa kuluttajalle sitoutumisen, sosiaalisten palveluiden per-
sonoinnin ja erityisyyden kokemuksia: Jaetut mielenkiinnon kohteet ja ajatteluta-
van samankaltaisuus luovat kuluttajien yhteisyyden tunnetta. Tiedon luotettavuus
perustuu kayttgjien uskottavuuteen webpalvelun toimivuuden lisaksi. (Kotler ym.
2012, 146-147.) Sosiaalinen media oli viela kymmenen vuotta sitten uusi ilmid,
mutta on nyt jo saavuttanut kyllastymispisteensa, jonka jalkeen sen kaytté on
muuttunut tai muuttumassa osaksi inmisten arkea. Itse mediassa nayttaytyminen
(social presence) ei enda ole riittdvaa yrityksen arvonluonnin kannalta, vaan
sosiaalisen median tavoitteellinen hyodyntaminen markkinointitarkoituksessa

edellyttdéd innovatiivista sisallontuotantoa. (Suominen ym. 2013, 292.)

Vuorovaikutteisessa internetissa, sosiaalisen median eri palveluissa, on asiakas-
kokemuksesta tullut uusi massamarkkinoinnin valine. Yrityksen kilpailuetua ei
enda rakenneta ainoastaan tuotteen laadun, saatavuuden tai hinnan varaan,
vaan asiakkaan on pidettdva ostamastaan tuotteesta, eika pelkastaan niin, etta
asiakassuhde jatkuu. Asiakas markkinoi tuotteen muille asiakkaille. Tamén
vuoksi hyvalla asiakaskokemuksella on merkitysta markkinoinnin onnistumi-

sessa. (Kankkunen & Osterlund 2012, 50.) Myds asiakaspalvelu toimii tuotteen
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markkinointina, ja siihen osallistuvat kaikki yrityksen tydntekijat riippumatta ase-
masta tai suhteesta asiakkaaseen. Palvelun laatu muodostuu asiakkaan odotuk-
sista kasin. Yrityksen palvelun on mahdollistettava asiakkaan itsendinen toiminta
tuotteen saamiseksi, mutta samaan aikaan taattava eriytetty, yksil6llinen ja hen-
kilokohtainen palvelukokemus sita haluavalle tai tarvitsevalle. (Kankkunen & Os-
terlund 2012, 56-57.) Tama palvelukokemuksen vaade asettaa omat edellytyk-
sensd myos markkinoinnille. Markkinointi muodostaa oman palvelunsa henkil6-

kohtaisen palvelukokemuksen takaamiseksi.

Sosiaalisessa mediassa asiakkaat ja yritykset luovat yhdessa brandiyhteisoja,
joissa uskolliset asiakkaat vuorovaikuttavat yrityksen kanssa heita kiinnostavista
asioista. Brandiyhteiso rakentaa sitoutumista ja luottamusta asiakkaiden ja bran-
din vélille. Yritys hyotyy brandiyhteisosta, koska siihen kuuluvat asiakkaat valitta-
vat brandi-informaatiota omalle ryhmalleen. Tiivis brandiyhteis6 myds muodostaa
yhteista sosiaalista pAdomaa, joka lisda asiakastyytyvaisyytta. Yrityksen tai orga-
nisaation hyoddyksi toimivassa brandiyhteiséssa vuorovaikutus asiakkaan ja yri-
tyksen valilla on valitonta ja yritys edistaa yhteison keskustelua jasenille tarkeista
aiheista. (Mingli & Nuan 2016, 821.)

On kuitenkin huomattava, ettd sosiaalisessa mediassa brandiyhteiso voi vaikut-
taa myo6s negatiivisesti luottamukseen bréandia kohtaan. Asiakkaiden valinen vuo-
rovaikutus brandiyhteiséssa ei ole aina positiivista. Sosiaalisen median
avoimuuden ja hierarkian puutteen vuoksi vuorovaikutus on mahdollista. Negatii-
visen vuorovaikutuksen vaikutus luottamukseen brandid kohtaan kuitenkin tasa-
painottuu brandiyhteisébn muiden vuorovaikutussuhteiden, esimerkiksi yrityksen
ja asiakkaiden vélisen suhteen ollessa vahvoja. Se voidaan ndhda myds kehitta-
misen vélineena: Yhdessa kuluttajat voivat luoda suurempia odotuksia brandia
kohtaan ja ndin ollen edistaa esimerkiksi tuotekehitystd. (Habibi, Laroche &
Richard 2014, 158.)

Eri asiakasryhmien tarpeiden tunnistaminen edellyttaa asiakkaiden personointia,
ts. segmentointia tai profilointia vuorovaikutteisen, oikein kohdennetun markki-
nointiviestinnan synnyttamiseksi. Profiloidulle asiakkaalle organisaation on mah-

dollista tuottaa juuri asiakasprofiiliin soveltuvaa viestintda. Asiakkaan reaktioiden



13

mukaan syntyy asiakkaan ja organisaation valista vuorovaikutusta. Vuorovaiku-
tuksesta kertyy lisda tietoa, joka edelleen edesauttaa markkinointiviestinnan

muotoilussa. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 112.)

Digitaalinen markkinointi ja sosiaalisessa mediassa toteutuva vuorovaikutus on
mullistanut my6s markkinoinnin tuloksen mittaamisen. Digitaalisessa mediassa
kaikesta vuorovaikutuksesta jaa jalki, ja sosiaalisen median alustat, hakukoneet
kehittavat koko ajan analyysivélineitd maksavia asiakkaitaan, yrityksia ja organi-
saatioita varten. Analyysin perusteella onnistuu paitsi edella mainittu tarkempi
profilointi ja kustomointi, myds markkinoinnin tehokkuuden arviointi. Markkinoin-
nin tehokkuutta arvioitaessa mitataan asiakkaan 1) altistumista ja huomioarvoa,
2) asiakkaan reaktioita, 3) mainoksen parissa viettdmaa aikaa, 4) vaikutuksia
myyntiin. Korkeakoulun potentiaalisia asiakkaita, ylipdataan pitkaa ostoproses-
sia, arvioitaessa on kiinnitettavd huomiota myds 5) tarttuvuuteen (esimerkiksi
verkkosivulle palaavat asiakkaat) 5) sisallon relevanttiuteen ja 6) tyytyvaisyyteen
tietosisaltoon. (Merisavo ym. 2006, 119-125.)

2.2 Korkeakoulujen digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media

Kansainvalisesti korkeakoulujen markkinointia ja korkeakoulubrandeja on tutkittu
laajasti. Erityisesti brittildista ja amerikkalaista tutkimusta aiheesta on runsaasti,
ja syy on ymmarrettava. USA:n ja brittilaisen kansainyhteisén korkeakoulut ovat
toimineet koulutuksen kaupallisilla markkinoilla jo vuosikymmeni, ja tietoa myyn-
nin edistamiseksi on tarvittu markkinoiden kasvaessa ja kilpailun lisdéntyessa.
Samoin vuosikymmenien ajan on selvitetty eri ndkdkulmista esimerkiksi opiske-

lupaikan valintaan vaikuttavia tekijoita.

Korkeakoulun brandilla on vaikutusta hakijoiden opiskelupaikan valinnassa. Erot-
tuva korkeakoulubrandi lisda brandipadaomaa ja korkeakoulun menestysta seka
edistaa niiden opiskelijarekrytointia. Erottautumista ei kuitenkaan saa tehda kor-
keakoulun luotettavuuden ja tasokkuuden kustannuksella. Korkeakoulujen mark-
kinointiviestinndssa on pyrittava huolehtimaan, etta brandivaittamat sisaltavat

riittAvan maaran korkeakoulujen luotettavuutta korostavia elementteja erottavien
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elementtien lisaksi. (Rutter, Lettice & Nadeau, 2017.) Myds suomalaiset korkea-
koulut ovat viimeisten kymmenen vuoden kuluessa brandanneet itsedéan parem-

man erottautumisen ja huomioarvon saavuttamiseksi.

Ammattikorkeakoulut ovat olleet uusina korkeakouluina brandayksessa eturinta-
massa, mutta viimeisen vuosikymmenen aikana myos yliopistot ovat alkaneet
hyodyntaa brandaysta erottumisen keinona. Sama pyrkimys erottuvuuteen eri
korkeakoulutyyppien valilla on havaittu my6s Iso-Britanniassa. Schofieldin ym.
(2013) korkeakoulubrandeja koskevassa tutkimuksessa havaittiin, ettd vanhat
tiedeyliopistot ja entisista collegeista muodostetut, niin kutsutut uudet yliopistot
brandaavat itseaan kahden erilaisen yliopistotyypin rooliin soveltuvin brandivait-
tamin. Vanhat tutkimusyliopistot rakentavat viestintédnsd ennen muuta oman
maineensa, tutkimuksensa, perinteisten opiskeluymparistéjen ja maineikkaiden
opettajien varaan. Sen sijaan uudet yliopistot nojaavat viestintansé ennen muuta
vahvoihin ty6elaméayhteyksiin ja opiskelijoiden osaamispotentiaalin hyddyntami-
sen ja parempien tyollistymismahdollisuuksien ymparille. Ne markkinoivat itse-
aan dynaamisina, innostavina ja innovoivina. (Schofield, Cotton, Gresty, Kneale
& Winter 2013, 198-201.)

Myds uusien sosiaalisen median kanavien kayttéa korkeakoulumarkkinoinnin va-
lineena on selvitetty. Vaikka yhdessa maassa saadut tutkimustulokset eivat ole
suoraan hyddynnettavissa jollain toisella markkina-alueella, on oletettavaa, etta
saman toimialan markkinointiviestintdan liittyva tieto antaa viitteitd laajemmin

kuin vain kohdemaassa.

Suomalaiset korkeakoulut kayttavat aktiivisesti sosiaalista mediaa. Tavoitteena
on, ettd kanavien opiskelija- ja henkilokuntaseuraajien liséaksi myos esimerkiksi
hakijat olisivat kiinnostuneita korkeakoulujen sosiaalisen median kanavista. Alan-
komaissa tehdyn tutkimuksen perusteella nain ei kuitenkaan valttamatta ole. Po-
tentiaaliset hakijat arvioivat sosiaalisen median merkityksettomimmaksi
tiedonlahteeksi opiskelupaikan valinnassa (Constantinides & Stagno 2011, 20).
Vastaavanlaisia tuloksia on saatu Karelian noin joka toinen vuosi toteutettavassa

hakijakyselyssa. Vuonna 2016 tehdyssa kyselyssa 81 % hakijoista ei ollut
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tutustunut Karelian sosiaalisen median kanaviin lainkaan hakuvaiheessa (Kare-
lia-ammattikorkeakoulu 2017a). Constantinides ja Stagno (2011) arvioivat seli-
tykseksi hakijoiden vahaiselle kiinnostukselle sen, etté kanavilta puuttuu hakijoille
relevantti sisalto ja, ettd korkeakoulut kayttavat kanavia edelleen enemman yksi-
suuntaiseen tiedottamiseen kuin vuorovaikutukseen hakijoiden kanssa. Mielen-
kiintoiset sovellukset, online-yhteisot, blogit ja foorumit ovat vasta rakentumassa
ja vaativat korkeakouluilta uudenlaista otetta markkinointiin ja markkinointityén
organisointiin. Kasvavana haasteena nahdaan myo¢s asiakkaiden eli tamanhet-
kisten opiskelijoiden sitoutuminen korkeakoulun sosiaalisen media siséllontuo-
tantoon.  (Constantinides & Stagno 2011, 20-21.) Sosiaalisen median
sisaltomarkkinoinnissa korostuu siis hakija-asiakkaan tarpeiden ja kiinnostuksen
kohteiden parempi tuntemus. Liséksi potentiaalista hakijaa on autettava, ja eri
viestinnan valineiden on muodostettava looginen jatkumo, jossa hakija-asiakas
|0ytaa oletuksensa mukaista informaatiota eri kanavilta (Royo-Vela & Hinermund
2016, 163).

Korkeakoulujen sosiaalisen median kayttéa on tutkittu myds suhdemarkkinoinnin
(relationship marketing) néakdkulmasta. Suhdemarkkinoinnissa keskioon nousee
asiakkaan ja organisaation valinen vuorovaikutus ja kokemus yhteenkuuluvuu-
desta. Kun tarkastellaan korkeakouluja ja sen opiskelijoita, voidaan osoittaa, etté
mit& aktiivisemmin ja mitd useammalla kanavalla korkeakoulu pystyy tuottamaan
vuorovaikutusta synnyttavaa, opiskelijoille merkityksellista sisalt6a, sitd parempi-
laatuiseksi opiskelijat kokevat kuuluvuutensa korkeakouluyhteiséon. (Clark, Fine
& Scheyer 2017, 49.) Talla on merkitysta paitsi opiskelijatyytyvaisyyden lisdami-
sessd, myos positiivisen verkkopuheen (e-wom) syntymisessa. Korkeakoulun
viestid vahvistavat myods hyvat opettaja-opiskelija-suhteet, joiden perusteella syn-
tyvat opiskelijoiden kiitollisuuden kokemukset rakentavat korkeakoulun positii-
vista viestia opiskelijatarinoina, opiskelijal&hettilastoimintana ja
opiskelijatyytyvaisyytend, jolla on nahty olevan suora vaikutus markkinointivies-

tinnan onnistumiseen. (Cownie 2017, 306.)
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2.3 Potentiaalinen hakija ja opiskelupaikan valinta

Sanotaan, etta milleniaalit ovat diginatiiveja, jotka eivat juuri tarvitse kynaa ja pa-
peria hoitaakseen jokapaivaisia asioitaan. Alypuhelinta ilman he eivat kuitenkaan
selvia. Sosiaalisen median kuluttajina ja tuottajina nuorisokohderyhma, tassa ta-
pauksessa 17—24-vuotiaat 2. asteen opiskelijat, on aktiivisimpia sosiaalisen me-
dian palveluita hyddyntavia ryhmia. Vuonna 2015 96 %:lla nuorista (16—24-
vuotiaat) oli kaytdéssaan alypuhelin ja he kayttivat sita internetin selaamiseen
(Suomen virallinen tilasto 2015). Eurostatin tilasto puolestaan kertoo, etta noin
82 % nuorista vuonna 2014 kaytti internetid vuorovaikutukseensa sosiaalisissa
verkostoissa. Lisdantyva online-aika vaikuttaa perinteisten medioiden (erityisesti
televisio, sanomalehdet) suosioon, mutta my6s nuorten ajankayttéon ja internetin

kautta hyddynnettavien palveluiden kehittdmiseen.

Sosiaalinen media on muuttanut sosiaalisia normeja. Omista asioista kertominen
julkisesti, omien valokuvien jakaminen, ja avoin mielipiteiden esittdminen ovat
sosiaalisessa mediassa hyvaksyttya toimintaa. Myds huonoista kokemuksista
kertominen on osa digitaalisen median kanssa kasvaneen milleniaalisukupolven
identiteettia ja toimintakulttuuria. Nuorten odotukset muita verkossa toimivia koh-
taan perustuu vastavuoroisuuteen. He kertovat avoimesti kokemuksistaan ja
mieltymyksistaan ja odottavat samaa muilta, myds yrityksiltd ja organisaatioilta.
Yritysten ja organisaatioiden tehtéva on paitsi reagoida, mutta my6s estaa vaaran
tiedon levidmista osallistumalla keskusteluun ja jakamalla oikeaa tietoa. (Kank-
kunen & Osterlund 2012, 75-76.) Tyypillista nuorten maailmalle on myés digitaa-
liset ihmissuhteet, etaystavat, joiden kanssa kommunikoidaan enimmaékseen
sosiaalisessa mediassa. On mahdollista, ettéd yh& useampi tietdd, mita nuorelle
kuuluu. Samaan aikaan hanen ei ole mahdollista, eika han valttamattéa tunne tar-
vettakaan, kontrolloida sita, kuka hdnen viestejddn nakee ja seuraa. (Kankkunen
& Osterlund 2012, 80.)

Oman verkoston kanssa toimiminen on keskeista sosiaalisessa mediassa toimi-
misessa. Kuinka milleniaalisukupolvi sitten toimii organisaatioiden kanssa? Yh-
dysvaltalaistutkimuksessa tutkittiin 13-29-vuotiaiden kayttaytymista
organisaatioiden seuraajina Facebookissa. Siina ilmeni, etta milleniaalit ryhtyvat

seuraajiksi usein hyvinkin helposti. Syina voivat olla tarjotut edut, julkisuuden
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henkildiden suosittelut, jakelutuotteet, ja jaettu sisaltd. (McCorkindale, DiStaso &
Fussel Sisco 2013, 74.) Yhta helposti he myos luopuvat seuraamisen kohtees-
taan: Jos organisaatio tarjoaa lilan paljon sisaltéa liian usein, tai jos sisaltoa tar-
jotaan lilan vahan, on todennakdista, etta nuori painaa "En tykkaakaan” -nappia.
Olennaista on myos, etta paivitykset ovat nuorta kiinnostavia. Jos jaossa on vain
organisaation verkkosivuston sisaltoa, tai organisaatio ei vastaa kommentteihin,

organisaation tykkaamisesta luovutaan. (McCorkindale ym. 2013, 80.)

Royo-Velan ja Hinermundin (2016) tutkimuksessa tutkittiin korkeakouluopiskeli-
joiden opiskelupaikan (postgraduate studies) valintaprosessin ja korkeakoulujen
sosiaalisen median markkinoinnin valista suhdetta eli sitd, onko korkeakoulujen
sosiaalisen median markkinoinnilla merkitysta opiskelupaikan valinnassa. Tulok-
set osoittivat, etté vaikka hakijat eivat kayta sosiaalisen median yhteisoja opiske-
lupaikan valinnan kriteerind, he saavat paremman kasityksen ja arvostavat
korkeakouluja, joilla on aktiivinen sosiaalisen median vuorovaikutus yleisonséa
(opiskelijat, henkilékunta, hakijat) kanssa. Tamé koskee kaikkia hakijan paatok-
sentekoprosessin vaiheita. Korkeakoulu, joka jakaa autenttista siséltda sosiaali-
sen median kanavillaan, herattaa enemman luottamusta kuin korkeakoulu, joka
pitdytyy ainoastaan perinteiseen mainontaan. Tutkimuksessa osoitettiin, etté ak-
tiivisesti sosiaalista mediaa kayttavat hakijat olivat kiinnostuneempia esimerkiksi
blogeista ja muista sisaltémarkkinoinnin valineista, kun taas vdhemman sosiaa-
lista mediaa kayttavat hakijat nojasivat korkeakoulun kiinnostavuutta arvioides-
saan hakukoneiden ja korkeakoulurankingien tuottamaan tietoon. (Royo-Vela &
Hunermund 2016, 160-163.)

Hakija-asiakkaissa on myos eroteltavissa erilaisia hakijasegmentteja sosiaalisen
median kayton suhteen. Peruskayttajat, joita on 29 % kayttajista, kayttavat sosi-
aalisen mediaa vahaisessa maarin viihtymiseen ja vuorovaikutukseen. Sosiaali-
set kayttgjat, joita on 40 % kayttgjista, kayttavat sosiaalista mediaa viihtymisen ja
vuorovaikutuksen lisdksi kuvien ja videoiden jakamiseen. Tiedonvalittajat (infor-
mational users) osallistuvat sosiaalisten kayttajien tavoin viihtymiseen ja vuoro-
vaikutukseen, mutta kayttavat sita myos tiedonhakuun. Aktiivisin ryhma edustaa
30 % otoksesta. Peruskayttajistda suurin osa on miehid, kun taas naiset ovat

enemman sosiaaliseen mediaan sitoutuneita. On Idydettavissa myods eroja eri
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koulutusalojen valilta: Peruskayttajissd on enemman luonnontieteiden ja teknolo-
gian alan opiskelijoita, kun taas sosiaaliset kayttajat ovat useimmiten kulttuurin ja

yhteiskuntatieteiden koulutusaloilta. (Constantinides & Stagno 2011, 16.)

Opiskelupaikan valintaan vaikuttavia tekijoita on tutkittu laajasti 1930-luvulta lah-
tien. Eri tutkimuksissa valintaan vaikuttavia tekijoitd on ryhmitelty eri tavoin tutki-
muskohteesta ja nakokulmasta riippuen. Keskeisimpind valintaan vaikuttavia
tekijoité ovat (jarjestys ja tekijoiden tarkempi maarittely vaihtelevat tutkimuksit-
tain): 1) Korkeakoulun maine, 2) uramahdollisuudet, 3) kustannukset, 4) tieto
opinnoista ja niiden markkinointi, 5) tilat ja valineet, 6) korkeakoulun sijainti, 7)
korkeakoulun sijaintipaikkakunnan opiskelijaelama, 8) hakijan perhe, 9) suosituk-
set. (Maniu & Maniu 2014.)

Ritva Pyykkosen vaitoskirjassa tutkittiin Jyvaskylan ammattikorkeakoulun tra-
denomiopiskelijoiden brandisuhteen syntymista ja kehittymist& opintojen aikana.
Ennen opintojen aloittamista tradenomiopiskelijoiden suhde, jota maaritettiin ky-
symykselld "Miksi hakeuduit ammattikorkeakouluun?” maarittyi kolmen tekijan
kautta:

1) JAMK-mielikuvaan liittyvat tekijat (paremmuus, monipuolisuus, vapaus,
mukavuus, kiinnostavuus, kaytannonlaheisyys, maineikkuus, arvostetta-
vuus)

2) Henkilokohtaiset tekijat (kulkeutuneet, itsensa kehittgjat, tutkintoa tavoitte-
levat)

3) Sidosryhmatekijat (yliopisto, lukio, paikkakunta, oma suhdeverkosto)

(Pyykkonen 2015, 60-63.)

Korkeakoulun imagolla on oma vaikutuksensa hakijan paatoksentekoprosessiin.
Imago on kuitenkin yleensa mieluummin valinnan Iahtokohta kuin valinnan lopul-
linen peruste. Amerikkalaiset yliopistojen avoimien ovien paivassa kavijat perus-
televat kuulumistaan tiettyyn opinahjoon ”silla jollakin” (it-factor), jota on vaikea
maarittdd, mutta selitetddn hyvaksynnan kokemuksena ja ilmapiiring, jota yli-
opisto tarjoaa. Koska "sen jonkin” merkitys helposti korostuu, potentiaaliset haki-
jat tarvitsevat monipuolista tietoa valintansa tueksi: Korkeakoulujen erilaiset

markkinointiponnistelut, esimerkiksi avoimien ovien paivat, esitteet, verkkosisaltd
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luetaan ja sielta etsitaan itsea kiinnostavaa tietoa korkeakoulusta ja sen tarjoa-
mista opinnoista. (Pampaloni 2010, 41.) Brittihakijoiden tarkeimmat kriteerit opis-
kelupaikan valinnalle ovat 1) koulutuksen laatu, 2) koulutuksen sisaltd, 3)
korkeakoulun maine. Korkeakoulun sijainnilla ei nayttaisi olevan merkitysta muille
kuin aikuishakijoille, jotka eivat halua muuttaa opintojensa takia. (Moogan 2011,
577.)

2.4 Hakijamatka: Hakijan paatbksentekoprosessi

Tassa kehittamistydssa korkeakoulun markkinointiviestintda peilataan hakijan
paatoksentekoprosessin, eli hakijamatkan avulla. Opiskelupaikan valintaproses-
sia on tutkittu ja mallinnettu jo 80-luvulta l&htien. L. Litten maaritteli ensimmaisen
kolmivaiheisen mallin 1982: Ensimmainen vaihe alkaa kun potentiaalinen hakija
haluaa hakeutua koulutukseen ja tekee paatoksen hakea. Toisessa vaiheessa
potentiaalinen hakija etsii sopivaa koulutusvaihtoehtoa. Viimeisessa, kolman-
nessa vaiheessa, hakija jattaa hakemuksen, saa valintapaatoksen ja aloittaa
opiskelun. (Hossler & Gallagher 1987, 208)

Hossler ja Gallagher (1987) pitavat ensimmaista vaihetta aikana, jolloin potenti-
aalinen hakija miettii, hakeako koulutukseen, vai jattaako hakematta. Vaiheessa
on erotettavissa erilaisia tyyppeja: ne, jotka jo tietdvat hakevansa, ne, jotka har-
kitsevat ja ne, jotka eivat edes harkitse. Sen jalkeen seuraa etsintd, niilla jotka
ovat paattaneet hakea. Prosessi paattyy opiskelupaikan valintaan. (Hossler &
Gallagher 1987, 213.)

Hosslerin ja Gallagherin (1987) mukaan korkeakouluilla on vain vahan vaikutusta
hakijamatkaan. Hakijan sosioekonomisella taustalla, ja hakijan lahiverkostolla
(perhe, ystavét) on ensisijainen vaikutus jatkokoulutushalukkuuteen. Ensimmai-
sessa vaiheessa tieto taloudellisesta tuesta ja mahdollisuudesta opiskella ovat
myo6s olennaisia vaikuttimia 2. asteen opiskelijalle. Myds aktiivisuus 2. asteen
koulutuksessa (opiskelijajarjestot, harrastukset) korreloivat mydhemman jatko-
koulutushalukkuuden kanssa. (Hossler & Gallagher 1987, 208-211.)
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Toinen vaihe mahdollistaa naiden varhaisimpien hakijan polun mallien perus-
teella korkeakoulun ja potentiaalisen hakijan yhteydenpidon. Tutkimuksissa 0soi-
tetaan, ettd hakija ei tee hakuja pelkdstaan rationaalisin perustein.
Sosioekonomisen taustan vaikutus nakyy myoés tassa vaiheessa. Tehokkaasti
markkinoivan korkeakoulun on huomioitava antamassaan informaatiossa entista
tarkemmin erilaiset asiakassegmentit, ja osattava kohdentaa viestinsa niille.
(Hossler & Gallagher 1987, 208—-214.) Hossler & Gallagher kiinnittavat myds huo-
miota siihen, etta esimerkiksi vahavaraiset opiskelijat voivat sulkea itseltdan pois
vaihtoehtoja vahaisten tai puutteellisten tietojen takia. Tama huomio tuskin enaa
sellaisenaan sopii internetaikakaudella syntyneisiin nuoriin, joille korkeakoulujen

verkkosivut tuottavat sisaltéa enemman kuin he kenties jaksavat omaksua.

Hakijan paatoksentekoprosessia eli hakijamatkaa on myds sovitettu perinteisem-
piin myynnin malleihin digitaaliseen ymparistéon siirryttaessa ja erityisesti kan-
sainvalisten opiskelijamarkkinoiden kasvaessa. Potentiaalisen opiskelijan
hakijamatka on asiakasmatka siina kuin muutkin, ja sen eri vaiheisiin kohdistuu

organisaatioiden, tassa tapauksessa korkeakoulujen markkinointitoimenpiteita.

Hakijan opiskelupaikan valintaprosessia voidaan tarkastella my6s perinteisen
tuotemyynnin mallin, myyntisuppilon, avulla. Seuraavaksi esitellddn Andrew
Campbellin (2017) HOP Online -palvelussa esitteleman hakijamatkan mallin,
jossa suuresta joukosta potentiaalisia asiakkaita valikoituvat erilaisten vaiheiden
kautta asiakkaat, tassa tapauksessa korkeakoulun opiskelijat. Kuvion 1 mallissa
vasemmalla on hakijamatka ylhaalta alaspain, ja oikealla esimerkki kuhunkin vai-

heeseen liittyvistd markkinointitoimenpiteista.

Kuvion 1 malli sivulla 21 jakaa hakijamatkan seitsemé&éan eri vaiheeseen: 1) Po-
tentiaaliset opiskelijat, 2) etsijat, 3) hakijat, 4) valitut, 5) opiskelupaikan vastaan-
ottajat, 6) opintojen aloittajat, 7) opiskelupaikan pitajat. Suppilon ylapaassa

markkinointi on yleisluontoista ja suurelle joukolle tarkoitettua.
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SEO, PPC, Conversion Rate Optimization,
1. Prospective Students Email, Print, School Visits, Fairs, Social
Media, Affiliates, List buys

Events, Print Materials, Email Marketing,
PPC, Telemarketing

2. Inquiries

3. Applicants Personal Calls, Events, Email Marketing

4. Admits

Personal Calls, Events, Email Marketing,

5. Confirms Social Media

6. Enrolled

7. Retention

Kuvio 1. Admissions funnel (Campbell 2017).

Mitd syvemmalle hakija suppilossa etenee, sen henkilokohtaisemmaksi kay kor-
keakoulun ja hakijan yhteydenpito. (Campbell 2017.) Suppilo on paapiirteissaan
sovellettavissa myds suomalaisen nuoren matkaan potentiaalisesta hakijasta tut-

kinnon suorittajaksi.

Kuviossa 1 esitetty suppilo ei anna kasitysta hakijamatkan pituudesta, eli kuinka
kauan opiskelupaikan etsintd tai valinta kestad. Oikea-aikaisuus on kuitenkin
markkinointiviestinndn onnistumisen edellytys. Moogan (2011) osoittaa, etta 2.
asteen koulutuksessa opiskelevat aloittavat sopivan opiskelupaikan etsimisen jo
ensimmaisend opiskeluvuotenaan 2. asteella. Tutkimus on tehty Iso-Britanni-
assa, mutta myods suomalaiset lukiolaiset aloittavat korkeakouluvaihtoehtoihin tu-
tustumisen  heti  lukio-opintojensa alussa o0sana  opinto-ohjaustaan.
Opiskelupaikan etsintavaihe on suhteellisen pitka ajanjakso, ja korkeakoulun pi-
taisi pystyd markkinoinnillaan edesauttamaan etsijan valintoja koko prosessin
ajan. Yhteydenpito tulisi rakentaa mahdollisimman monipuoliseksi niin, etta sii-
hen sisaltyy perinteisen markkinointiviestinnan lisdksi myods henkilékohtaista yh-
teydenpitoa. (Moogan 2011, 577-580.) Koska hakijat aloittavat opiskelupaikan
etsinnan jo selkeasti aikaisemmin kuin on oletettu, my6s markkinointitoimenpitei-
den tulisi ajoittua aikaisemmaksi kuin hakua edeltaviin kuukausiin. Markkinointi-

suunnitelman tulee sisaltdda mahdollisuuksia olla vuorovaikutuksessa
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korkeakoulussa opiskelevien kanssa, mahdollisuuksia tutustua tiloihin ja palve-
luihin, lukujarjestyksiin, opintojaksoihin. (Moogan 2011, 583.)

3 Kehittamistyon lahestymistapa ja tiedonhankinnan mene-
telmat

Tassa luvussa esitellaan taman opinnaytetyon lahestymistapa, seka tutkimus- ja

analyysimenetelmat.

3.1 Kehittamistydn lahestymistapa

Tama opinnaytetyd on laadullista tiedonhankintaa hyddyntava tyéelaman kehit-
tamistyo, jossa etsitaan keinoja potentiaalisille hakijoille suunnatun markkinointi-
viestinnan kehittdmiseksi. Kehittdmistydssa hankitaan nakemysta korkeakoulun
markkinointiviestinnan kehittdmiseen hakijakohderyhmaan kuuluvilta nuorilta
sekd Karelian henkilokunnalta. Seuraavassa esittelen opinnaytetyon tutkimus-

strategiaa ja kaytettyja menetelmia.

Tutkimuksen l&hestymistavassa voi ndhda piirteitd useasta lahestymistavasta.
Tyypiltdan tama tydelaman kehittamistyd on laadullinen tapaustutkimus.
Tapaustutkimus se on siind mielessa, etta se on tavoitteena on tuottaa syvallista
tietoa tamanhetkisesta opiskelijarekrytoinnin ja siihen liittyvdn markkinointi-
viestinnan tilasta ja tuottaa kehittdmisehdotuksia ja -ideoita, jotka kootaan
kehittdmisehdotuksiksi ja myéhemmin kehittdmisohjelmaksi vaiheistuksineen ja
aikatauluineen (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 52). Tapaustutkimukseksi
tama kehittdmistehtdva on perusteltavissa myods siksi, etta se on paikallinen
yhden organisaation lahtokohdista ja sen tarpeisiin tuotettu. Tosiaalta kiristyva
kilpailu potentiaalisista hakijoista on ilmiona kansallinen ja kansainvélinen, ja
yksittaistapauksen avulla voidaan saada tietoa yleisemmasta ilmiosta. Tutkimus
kohdistuu yhteen kohteeseen, markkinointiviestintdén. Karelian organisaatiossa
opiskelijarekrytointi, joka toimintona vastaa potentiaalisille hakijoille suunnatusta
markkinointiviestinnasta, kuuluu koulutuksen prosessiin. Opiskelijarekrytointi on

myOs resurssoitu omaksi kokonaisuudekseen ja sitda koskee oma
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toimintaohjeensa, mikda mahdollistaa sen tutkimisen omana tapauksenaan.
(Ojasalo ym. 2014, 53.)

Tassa kehittamistydssd on nahtavissa kuitenkin - myds  kehittdvan
toimintatutkimuksen piirteitd, koska tavoitteena on Vviitoittaa markkinointi-
viestinndssa tehtavid muutoksia, mikali markkinointiviestinndn prosessissa ja
toimintamalleissa havaitaan muutostarpeita. (Ojasalo ym. 2014, 38.) Henkiloston
osallistaminen tutkimukseen tuo mukanaan kehittdamisaihioita myds
hakumarkkinoinnin toimintamallien (organisaation toiminta) parantamiseksi

Karelia-ammattikorkeakoulun tarpeisiin.

Tapaustutkimus etenee neljana eri vaiheena:
1) Alustavan kehittdmistehtavan tai ongelman maarittaminen
2) llmiéon perehtyminen kaytannossa ja teoriassa: KehittAmistehtavan
tasmennys.
3) Empiirisen aineiston keruu ja analysointi eri menetelmilla. Vaihe 3
vaikuttaa myos kehittdmistehtavan tasmentamiseen.
4) Kehittamisehdotukset tai -malli.
(Ojasalo ym. 2014, 54.)

Tassa tapauksessa, potentiaalisille hakijoille suunnatun markkinointiviestinnan
kehittamisessa, alustavan kehittamistehtavan maarittaminen  perustuu
uusimpaan teoriatietoon, mutta my0ds organisaation kaytannoélliseen
tavoitteeseen parantaa vetovoimaansa. Lisdksi se perustuu kehittdmistyon
tekijan ammatilliseen kiinnostukseen ja monivuotisen kokemuksen antamaan
hiljaiseen tietoon seka hakijoista ettd markkinointiviestinnastd ja sen

kehittamisesta.

3.2 Kehittdmistyon tiedonhankinnan menetelmat

Tapaustutkimukselle on tyypillista, etta kaytetddan monenlaisia menetelmia
tutkittavan tapauksen selvittamiseksi. Tassa kehittdmistydssa lahestymistapa on

laadullinen, siind hyddynnetaan tyypillisia laadullisia menetelmia. (Ojasalo ym.
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2014, 55.) Keskeisena tavoitteena tiedonhankinnassa on saada tietoa
hakijamatkasta, seka  selvittdd  potentiaalisten  hakijoiden tarpeita
markkinointiviestinnan  kehittamiseksi ja laatia  kehittamisehdotuksia

organisaation lahtokohdista naihin tarpeisiin perustuen.

Tutkimusaineistoa kerataan mahdollisimman tarkoituksenmukaisesti ja taloudel-
lisesti laadullisen tutkimuksen periaatteiden mukaan. Tutkimus perustuu suhteel-
lisen pieneen tapausmaaraan, joka on poimittu joukosta harkinnanvaraisesti.
(Eskola & Suoranta, 61.) Aineiston tehtdvana on toimia tutkijan apuna rakennet-
taessa kasitteellista ymmarrysta kehittamiskohteesta. Aineistoa on riittéavasti, kun
uudet tapaukset eivat tuota tutkimusongelman kannalta uutta tietoa (Eskola &
Suoranta, 62.) Koska tutkimuskohde ja aineistonkeruutavat ovat melko yksinker-

taisia, aineiston kyllastymispiste on oletettavasti helposti havaittavissa.

POTENTIAALISILLE HAKIJOILLE SUUNNATTU TEHOKKAAMPI MARKKINOINTIVIESTINTA

KEHITTAMISKOHTEET

/ Hakl]al.'na?ka. ja ko.rke"akoulu1en \\ ' [karellan \
markkinointiviestinta markkinointiviestinrisn
Hakijoiden ryhmahaastattelut, 2-3 ryhmaa SRR
A & kehittdminen
* 1.vuoden opiskelijoiden ryhmahaastattelu, X
* Kysely Karelian

tarvittaessa muistelu =
henkilékunnalle

Tiedonkeruu-
menetelmat

Sisallén analyysi:
Kokemukset hakijamatkasta
Sisaltsihin, vélineisiin ja kanaviin kohdistuvat |
% merkitykset (hyvad/huonoa) / \
P N

S - ~ _d

Sisallon analyysi:

keskeiset kehittamistarpeet gl

menetelmat

LAADULLINEN TUTKIMUSOTE

Kuvio 2. Kehittdmistyon tiedonhankinta- ja analyysimenetelmat

Kehittamistydbn empiirisessa o0sassa on kaytdssa kaksi erilaista
aineistonkeruumenetelmaa, jotta tutkittavasta asiasta voidaan saada
mahdollisimman monipuolinen kuva. Potentiaalisilta hakijoilta saatavat
nakemykset monipuolistuvat henkilékunnalle suunnatun kyselyn avulla, tai ne
vahvistavat potentiaalisilta hakijoilta saatavaa aineistoa. Kyse on triangulaatiosta,

jolla tarkoitetaan erilaisten aineistojen, teorioiden tai menetelmien kayttéa
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samassa tutkimuksessa kattavan kuvan saamiseksi tutkimuskohteesta. (Eskola
& Suoranta 1998, 69.)

Keskeisena tiedonhankinnan menetelmana kaytetddn potentiaalisille hakijoille
suunnattuja rynméahaastatteluja ja Karelian henkildstolle suunnattua kyselya. Po-
tentiaalisia hakijoiden kokemukset ja tieto korkeakoulujen markkinointiviestin-
nasta ovat arvokkaita, koska nykyaikainen digitaalinen markkinointi mahdollistaa
markkinointiviestinnan kohdentamisen siten, ettd vain haluttu kohderyhma na-
kee/kuulee mainontaa ja markkinointia. TAma toteutuu erityisesti sosiaalisessa
mediassa. Haastattelu pidetaan yleisella tasolla, eika sitéa kohdisteta erityisesti
Karelian markkinointiviestintaan, koska siten haastateltavilla sailyy mahdollisuus

puhua vapaasti kaikesta, mika heidan mielestaan liittyy asiaan.

Toisena tietolahteena on Karelian henkilostd, jolla on eniten tietoa juuri Karelian
markkinointiviestinnasta, ja kyselyn valintaa tutkimusmenetelmaksi voi perustella
silla, ettéa vastauksen antaminen ei veisi kohtuuttomasti tyéntekijoiden tydaikaa.
Kysely sisaltda Karelian markkinointiviestintaa koskevia kysymyksia, ja kysely |a-
hetetddn kaikkien Karelian koulutusten edustajille, jotka Karelian organisaatiossa
ovat koulutuspaallikot.

3.2.1 Ryhmahaastattelu potentiaalisille hakijoille

Tutkimusaineistoa keréatd&n hakumarkkinoinnin kohteilta, eli potentiaalisilta
hakijoilta, fokusryhmahaastatteluina, joiden avulla on mahdollista kartoittaa
potentiaalisten hakijoiden ndkemys hakijamatkasta ja kokemus korkeakoulujen,
esimerkkind Karelian, markkinointiviestinndsta. Noin tunnin kestavassa
ryhmahaastattelussa tarkastellaan oletettua hakijan matkaa, jotta saataisiin
parempi kasitys hakijan tarpeista hakuprosessin aikana. Ryhmahaastattelua
kaytetaan, koska se antaa mahdollisuuden yhteiseen pohdintaan, muistikuvien
herattdmiseen, ja tukeen. (Eskola & Suoranta. 1998, 95.) Yhteisen pohdinnan
kautta on mahdollista kerryttdd enemman tietoa, kuin yksildbhaastattelusta.
Ryhmékeskustelussa muodostuu yhteisen tiedon tuottamisen prosessi, joka
tekee nakyvaksi myods ryhman arvoja ja normeja. Tassa tutkimuksessa niilla on
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merkitystd, koska tarkoituksena on muodostaa kokonaiskuva kohderyhman
tiedon- ja palvelun tarpeista. (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori 2017, 114.)

Fokusryhmadlle esitellaan haastattelussa oletettu hakijamatka, johon sijoitetaan
Karelian markkinointi- ja muut viestinn&n toimenpiteet siten, kuin ne tehdaan talla
hetkella. Esittelyssa ja haastattelun lomassa naytetadn internetista ladattavan
tiedon avulla esimerkkeja markkinointiviesteista ja informoinnista. Kaikille
ryhmille naytetddn samat sisallét (Karelian markkinointivideo 2018, esimerkki
opiskelijatarinasta, esimerkki koulutuksen esittelysivusta) Tama tehdaan, jotta

keskustelu voidaan varmistaa markkinointiviestinnan aihepiirissé pysyvaksi.

POTENTIAALISESTA HAKIJASTA OPISKELIJAKSI MARKKINOINTITOIMENPITEET

\‘\‘ Karelia-www Opintopolku Kouluvierailut AMK-paiva
“ Messut Opiskelijatarinat Alumnitarinat Blogit
\\ / Mainosvideot
‘ Facebook Instagram Youtube
\ SEM Google-uudelleenmarkkinointi

\ / Facebook-uudelleenmarkkinointi
\ / Hakuneuvonta (sdhképosti, chat)

\ / Hakuneuvonta (s&hképosti, chat)
Valintakoeohjeistus/-palvelu

lImoitus valinnasta ja ohjeet
opiskelupaikan vastaanottamisesta (Opintopolku)
Uuden opiskelijan opas

Iimoitus valinnasta ja ohjeet (Opintopolku)
Uuden opiskelijan opas

Kuvio 3. Hakijamatka ja korkeakoulujen markkinointiviestinta

Kuviossa 3 kuvataan hakijamatka ja esimerkkind Karelian eri hakijamatkan
vaiheisiin kohdistuvat markkinointitoimenpiteet. Esitettdva hakijamatka mukailee
Campbellin (2017) esittdmaa hakijamatkan mallia, joka esiteltiin luvussa 2. Siita
on jatetty pois viimeinen, seitsemas vaihe, joka ei tutkimuksen kohteen kannalta

ole relevantti.

Fokusryhmalle esitelladn hakijamatka kuvion 3 mukaisena, ja kaynnistetaan

keskustelu. Ryhmahaastattelussa kasitellaan hakijamatkan ja korkeakoulujen
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markkinointiviestinndn teemoja. Haastattelun aluksi haastattelija esittelee
hakijamatkan ja siihen liitetyt toimenpiteet. Esittely ja teemat kysymyksineen

l6ytyvat liitteesta 1.

Liite 1 Ryhmahaastattelun esittelymateriaali ja kysymysrunko

Haastattelun aihepiiri ja teemat ovat maarattyjd, ja haastattelija huolehtii, etta
kaikki teemat tulevat kasitellyiksi haastattelun aikana. Kysymyksia ei muotoilla
tarkasti, vaan keskustelu pyritaan pitdmaan mahdollisimman vapaana. (Eskola &
Suoranta 1998, 87.) Tama siksi, ettd halutaan varmistaa nuorten mahdollisimman

avoin ja luonteva keskustelu.

Kasiteltavat teemat:

Teema 1 (Hakijamatka):

Milloin aloit harkita korkeakouluopintoja?

Miten esitetty hakijamatka vastaa omaa hakuprosessiasi?

Mita tietoa tarvitsit/tarvitset kussakin vaiheessa? Oliko/Onko tieto
saatavilla?

Teema 2 (Korkeakoulujen markkinointiviestintd):

Millainen on kokemuksenne korkeakoulujen markkinointiviestin-
nasta?

Millaiset markkinointiviestit ovat kiinnostavia ja hyddyllisia
hakupaatoksen kannalta?

Miksi mainitut markkinointiviestit ovat hyvia?

Millainen markkinointiviestintd on huonoa tai merkityksetonta?
Miten etsit tietoja korkeakouluista?

Kolme ryhmaa on hakuvaiheessa olevista nuorista koottuja ryhmi, ja kolmas on
Karelian 1. vuoden opiskelijoista koottu ryhma, joilla on parempi mahdollisuus
arvioida koko hakuprosessia ja siihen liittyvid toimintoja. Tavoitteena on
haastatella neljassd ryhmassad yhteensd noin 20 nuorta. Ryhmien maaraa
lisdtaan, mikali nayttaa, etta kertyva tieto ei ala kylldadntymé&an haastattelujen

kuluessa. Haastateltavat saavat palkkioksi osallistumisestaan elokuvalipun.
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3.2.2 Kysely Karelian henkilostolle

Tietoa  keratddn myds  Karelian  henkilostolta, jolle  suunnataan
koulutuspaallikkdjen kautta koottavaksi markkinointiviestinnan kehittdmista
koskeva verkossa toteutettava kysely, joka on taman raportin liitteena 2. Kysely
siséltdd lyhyen esittelyn Karelian taméanhetkisesta markkinointiviestinnasta ja
kysymykset:

Mik& Karelian markkinointiviestinnassa toimii?
Miten markkinointiviestintaa pitaisi kehittaa?
Mitk& ovat keskeiset kohdealueet ja tarkeimméat markkinointitoimenpiteet?

Liite 2 Henkilostokyselyn kysymyslomake

Seka haastatteluaineisto, etta kyselyvastaukset analysoidaan sisallén analyysiné
ja eritelladn aineistosta nousevien teemojen/aiheiden perusteella. Sisallén
erittelyd voidaan soveltaa siten, etta luokitusyksikkona kaytetaan ajatuksellisia
kokonaisuuksia (Eskola & Suoranta 1998, 186.) Aineistoon perustuvat
ajatukselliset kokonaisuudet sitoutuvat hakijamatkan ja markkinointiviestinn&n
viitekehykseen. Aineistosta nousevista luokittelusta tydstetdan ehdotukset

Karelian markkinointiviestinnan kehittamiseksi.

4 Paremman markkinointiviestinnan kehittaminen

Tassé luvussa esitellaan Karelian vetovoiman ja markkinointiviestinnan nykyti-
lanne, seka kasitellaan tutkimuksessa saadut keskeiset tulokset. Ensiksi kayd&aéan
l&pi potentiaalisille hakijoille ja 1. vuoden opiskelijoille tehtyjen ryhméahaastattelu-
jen tulokset, sitten henkilokunnalle suunnatun kyselyn tulokset ja lopuksi tehd&an

kehittamisehdotukset vuoteen 2020 saakka.
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4.1 Karelian hakijat ja markkinointiviestinta

Kareliaan hakee vuosittain hieman alle 5 000 hakijaa, paaosin Suomen itaisten
maakuntien alueelta. Hakijamatkan kolmannessa vaiheessa olevat hakijat ovat
valikoituneet suuremmasta joukosta opiskelupaikan etsijoita. Naille etsijoille
suunnataan markkinointiviestintdd kouluvierailuina, sosiaalisen median julkai-
suina, ja lopulta koulutuskuvauksina Opintopolku.fi —portaalissa. Kehittaminen

mahdollistuu nykytilanteen tuntemisen kautta.

4.1.1 Karelian hakijat

Karelia-ammattikorkeakoulun hakijoista saadaan tietoa tarkastelemalla korkea-
koulun vetovoimaa. Vetovoima mitataan vuosittain tilastoimalla hakijaméaaréat
koulutuksittain. Varsinaisena vetovoimamittarina kaytetd&n hakijamaaria suh-
teessa korkeakoulun aloituspaikkamaaraan. Keskeisin vetovoimamittari on ensi-
sijaiset hakijat/aloituspaikka -suhdeluku, joka kertoo, kuinka monta hakijaa haki
aloituspaikkaa ensimmaisena hakutoiveenaan korkeakoulujen yhteishaussa. Ha-
kilan on mahdollista esittdd yhteishaussa yhteensa kuusi hakutoivetta. Toinen
kaytetty vetovoimamittari on kaikki hakijat/aloituspaikka —suhdeluku, jonka avulla
voidaan tarkastella hakijaméaaran kokonaistilannetta. Vetovoimaluku kuuluu Ka-
relian strategiseen mittaristoon, jolla arvioidaan korkeakoulun toiminnan kehitty-
mista. Rahoituksen perusteena oleviin Opetusministerion mittaristoihin
vetovoima ei kuitenkaan kuulu. Opetushallitus kokoaa Vipunen -tilastopalveluun
vuosittain opiskelijavalinnan tilastot, joista saa vetovoimalukujen liséksi monipuo-

lista tietoa korkeakoulujen hakijoista.

Vuonna 2018 alkavaan koulutukseen Karelia-ammattikorkeakouluun haki yh-
teensd 4 598 hakijaa, joista 1 991 oli ensisijaisia. Aloituspaikkoja oli yhteensa
940. Luvuissa on mukana kaikki Karelian tutkintoon johtavat, yhteishaussa mu-
kana olevat koulutukset. Ensisijaisia hakijoita aloituspaikkaa kohden oli 2,1, ja

hakijoita yhteensa aloituspaikkaa kohden 4,9. (Opetushallitus 2018.)
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Taulukko 1. Karelia-ammattikorkeakoulun hakijat 2016 — 2018

Hakijat Karelia-ammattikorkeakoulu 2016 - 2018
2016 2017 2018

Ensisijaiset hakijat 2086 1914 1991
Ensisijaiset hakijat/aloituspaikka | 3,0 2,1 | 2,1
Kaikki hakijat 4906 | 4400 | 4598
Kaikki hakijat/aloituspaikka 70 48 |49
Aloituspaikat 705 915 940

(Opetushallitus 2018).

Taulukossa 1 nahdaan rinnakkain Karelian hakijamaarat vuosina 2016—2018. Vii-
meisen kolmen vuoden yhteishakujen tarkastelussa nahdaan, etta ensisijaisten
hakijoiden maara on vaihdellut valilla 1 914-2 086, ja kaikkien hakijoiden maara
valilla 4 400—4 906. Vaihteluvali ei ole suuri, mutta ensisijaisten ja kaikkien haki-
joiden maara on laskenut vuodesta 2016, jolloin luku vastasi lahes Karelian ta-
voite- ja tulossopimuksessa vuosille 2017-2020 méaaériteltya vetovoimalukua, 3,0
ensisijaista hakijaa aloituspaikkaa kohden. Suhteelliseen vetovoimalukuun vai-
kuttaa kuitenkin myds aloituspaikkamaard, joka on tarkasteluajanjaksona lisdéan-

tynyt 705 aloituspaikasta 940 aloituspaikkaan, yhteensa 235 aloituspaikkaa.

Vetovoimaisin ala Suomen ammattikorkeakouluissa vuonna 2018 oli sosiaali- ja
terveysala ja heikoin vetovoima oli tekniikan alalla. (Opetushallitus 2018.) Kare-
lia-ammattikorkeakoulussa eri alojen vetovoimaisuus noudatti valtakunnallista
suuntausta. Karelia-ammattikorkeakoulun vetovoimaisin koulutus vuonna 2018
on fysioterapeutti (AMK) -koulutus 785 hakijallaan. Ensisijaisia hakijoita/aloitus-

paikka oli 4,4. Heikoin vetovoima puolestaan on tekniikan alalla.

Karelia-ammattikorkeakoulun vetovoima perustuu vahvaan alueellisuuteen.
Kolme neljannestéa hakijoista tulee Karelian kotimaakunnasta Pohjois-Karjalasta.
Karelian vetovoima pohjoiskarjalaisten hakijoiden keskuudessa on vahentynyt
viimeisten kolmen haun aikana yhteensa 3,5 %:lla. Itdisen Suomen alueelta, jo-
hon Pohjois-Karjalan lisdksi kuuluvat Pohjois- ja Etela-Savo, Etela-Karjala ja Kai-
nuu, tulee lahes 90 % ensisijaisista hakijoista (87,4 %). Itdisen Suomen

ulkopuolella Karelian vetovoima on heikko. Heikointa vetovoima on ollut vuosina
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2016-2018 Pohjanmaalla, Etela-Pohjanmaalla ja Satakunnassa, joista Kareliaan
hakee vuosittain alle 10 hakijaa. Taulukossa 2 on esitelty Karelian ensisijaiset

hakijat hakijan kotimaakunnan mukaan. (Opetushallitus 2018.)

Taulukko 2. Karelia-ammattikorkeakoulun ensisijaiset hakijat kotimaakunnittain
vuonna 2018

Ensisijaisten hakijoiden

kotimaakunta 2016 % 2017 % 2018 %
Uusimaa 59 2.8 54 2.8 67 3.4
Eteld-Savo 61 2.9 61 3.2 79 4.0
Pohjois-Savo 100 4.8 107 5.6 95 4.8
Pohjois-Karjala 1,639 786 1,479 773 149  75.1
Keski-Suomi 16 0.8 24 1.3 20 1.0
Etela-Pohjanmaa 9 0.4 11 0.6 7 0.4
Pohjanmaa 2 0.1 0.0 3 0.2
Keski-Pohjanmaa 4 0.2 2 0.1 2 0.1
Pohjois-Pohjanmaa 25 1.2 23 1.2 23 1.2
Kainuu 36 1.7 27 1.4 34 1.7
Lappi 9 0.4 4 0.2 11 0.6
Varsinais-Suomi 13 0.6 10 0.5 7 0.4
Satakunta 4 0.2 6 0.3 0.0
Kanta-Hame 7 0.3 5 0.3 13 0.7
Pirkanmaa 20 1.0 17 0.9 15 0.8
Paijat-Hame 10 0.5 10 0.5 11 0.6
Kymenlaakso 19 0.9 15 0.8 18 0.9
Eteld-Karjala 45 2.2 43 2.2 42 2.1
Tieto puuttuu 12 0.6 21 11 54 2.7
Yhteensé 2,090 1,919 1,997

(Opetushallitus 2018).

Osaan Karelian koulutuksista, esimerkiksi sosiaali- ja terveysalalla seka tekniikan
alalla, haetaan tyypillisesti Pohjois-Karjalan ja itaisen Suomen maakunnista. Kui-
tenkin osa AMK-koulutuksista, kuten fysioterapeutti (AMK) ja medianomi (AMK)

—koulutukset ovat hakijoiden keskuudessa kiinnostavia myds valtakunnallisesti.

Karelian keskeinen haaste hakijamaaran lisdamisessa liittyy Karelian tunnettuu-
teen itaisen Suomen ulkopuolella. Taloustutkimuksen vuonna 2014 Korkeakou-

lujen imago —tutkimuksessa Karelia sijoittui sijalle 17, kun nuorilta kysyttiin "Mista
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ammattikorkeakouluista sinulla on edes jonkinlainen mielikuva (tiedat/tunnet)?”
Vertailussa oli mukana 25 ammattikorkeakoulua. Kysyttaessa mihin tunteminen
perustui, Karelia tunnettiin vahiten verrattuna muihin mediassa olleista jutuista.
(Taloustutkimus 2014.) Vuoden 2014 tulokseen saattoi vaikuttaa se, etta Karelia-
ammattikorkeakoulu oli muuttanut nimensa Pohjois-Karjalan ammattikorkeakou-

lusta Karelia-ammattikorkeakouluksi vain kaksi vuotta aikaisemmin.

Vastaavassa Taloustutkimuksen tutkimuksessa (2017) kolme vuotta myéhemmin
Karelian sijoitus tunnettuudessa oli parantunut hieman: 24:n ammattikorkeakou-
lun joukossa sijoitus oli 14. Karelia ei kuitenkaan ollut erityisen haluttu opiskelu-
paikka. Vain 3 % 1424 vastaajasta oli kiinnostunut opiskelemaan Karelia-
ammattikorkeakoulussa. Vertailussa erottuivat selkeasti halutuimpina etela- ja
keskisuomalaiset suuret tai keskisuuret ammattikorkeakoulut. Myds vuoden 2017
perusteella vastaajat olivat sitéd mielta, ettd Karelia ei ndy myonteisesti mediassa.
Sijoitus oli 21. 24:sta ammattikorkeakoulusta. Eri imagotekijoiden osalta Kareli-
alle haastavimpia olivat sijaintipaikkakunta, sijoitus oli 20. 24:std ammattikorkea-
koulusta. Vaittamasta "Korkeakoulu on edellakavija” nuoret olivat sita mielta, etta

Karelia vastaa 17. parhaiten vaittaméaén. (Taloustutkimus 2017.)

Imagotutkimuksen sijoitukset vastaavat osittain Karelian sijoitusta ammattikor-
keakoulujen vetovoimavertailussa. Imagotutkimus ei anna taydellista kasitysta
Karelian markkinointiviestinnan onnistuneisuudesta, mutta heikko tunnettuus on

huomioitava seikka tulevaa markkinointiviestintaa suunnitellessa.

4.1.2 Karelian markkinointiviestinnan nykytila

Karelian markkinointiviestinta on kokonaisuus, joka on péépiirteissaan kuvattu si-
vulla 27, kuviossa 3. Kaytossa ovat kaikki nykyaikaisen markkinointiviestinnan
kanavat ja palvelut, joiden avulla Karelian viesteja asiakkaille valitetddn Osaava
maailma -konseptin mukaisena eri asiakasryhmille. Kullekin asiakasryhmaélle on
omat ydinviestinsa. Puhuttaessa Kareliasta Osaavana maailmana tarkoitetaan
sekd osaavien ammattilaisten tuottamista maailmaan, ettd Karelian asiantunti-
juutta omassa toimintaymparistossdan. Potentiaalisille hakijoille suunnatun

Mink& jaljen sina jatat maailmaan? -viestin tavoitteena on paitsi herattdd hakijan
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mielenkiinto ja houkuttaa hanta eteenpdain Karelian koulutusten pariin digitaali-
sessa ymparistdssd, myos heratelld nuoria pohtimaan omaa tulevaisuuttaan.

(Karelia-ammattikorkeakoulu 2014.)

Viestintakonseptiin liittyy Karelian graafinen ohjeisto, joka sisaltaa Karelian bran-
din keskeisimmat visuaaliset elementit, tuotemerkin ja méaaritelmat niiden kay-
télle.  Graafinen ohjeisto on laadittu Karelia-ammattikorkeakoulun
nimenmuutoksen yhteydessa vuonna 2012. Karelian viestinnédssa kaytetaan yh-
tendisesti viestintakonseptin ja graafisen ohjeiston mukaista linjaa, ja eri tuottei-
den ja palveluiden viestinta eriytetaan tarvittaessa Karelian yhteiseen viestintaén

ja ilmeeseen sovitettuna. (Karelia-ammattikorkeakoulu 2012.)

Karelian digitaalisista informaatiokanavista tarkeimmat ovat Karelia-ammattikor-

keakoulun verkkosivusto www.karelia.fi. Karelian verkkosivusto uudistettiin

vuonna 2016 mobiiliystavallisemmaksi. Samaan aikaan siséltéa uudistettiin ly-
hentamalla tekstikuvauksia, ja lisaamalla sivuston visuaalisuutta ja poistamalla
vahiten liikenndityja sivuja. Sivuston rakennetta paivitettiin, mutta kokonaan sita

ei uudistettu.

Karelia.fi -etusivulta [6ytyvat linkit Karelian sosiaalisen median kanaviin, joita talla
hetkella 16ytyy Facebookista, Twitteristda, Instagramista, Flickristd, Youtubesta,
LinkedInista ja Snapchatista. Lisaksi Karelian blogistoa yllapidetddn Wordpress-
alustalla osoitteessa blogit.karelia.fi.

Karelian sosiaalisen median kanavista suurimmassa, Facebookissa oli 28.3.2018
mennessa 4 029 seuraajaa ja se on korkeakoulun sosiaalisen median kanavista
vanhin. Karelian Facebook-sivulla julkaistaan paasaantdisesti korkeakoulun ul-
koisen viestinndn tiedotteet, uutiset ja ajankohtaissisalt6. Lisaksi kanavalle pyri-
taan paivittamaan myos potentiaalisia hakijoita kiinnostavaa sisaltoa, kuten

hakuun liittyvia tiedotteita seka opiskelija- ja alumnitarinoita. Julkaisujen


http://www.karelia.fi/
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keskimaarainen kattavuus tarkasteluajanjaksolla 1.1. —28.3.2018 oli 1 214. Kat-
tavuudella tarkoitetaan niita henkildita, jotka ovat nahneet julkaisun omassa uu-
tisvirrassaan. Kattavuuteen vaikuttaa julkaisun saama tykkayksien ja jakojen
maara. Facebook-julkaisujen lahempi tarkastelu osoittaa, ettéa kaikkein kattavim-
pia julkaisuja ovat olleet esimerkiksi tiedotteet ja onnittelut valmistuneille opiske-
lijoille. Yleensa julkaisut, jotka kertoivat ihmisista ja autenttisista tilanteista, olivat
kattavia. Myos merkittavat onnistumiset, kuten Karelian laatuauditoinnin tuloksia
koskeva julkaisu oli kattavuudeltaan hyva julkaisu tavoitettuaan lahes 7 000 hen-
kiloa. Huonoin kattavuus oli markkinointiviesteilld, joilla markkinoitiin Karelian
hankkeiden tapahtumia tai koulutustilaisuuksia. (Karelia-ammattikorkeakoulu
2018a).

Karelian toiseksi suurin kanava sosiaalisessa mediassa on kuvapalvelu In-
stagram, jossa Karelian kanavalla on toukokuun 2018 lopussa 1 112 seuraajaa.
Julkaisuja on 453. Kanava on avattu syyskuussa 2014. Instagramissa sisalté on
opiskelijalahtdéisempaa kuin esimerkiksi Facebookissa, koska Karelian opiskeli-
joista koostuvat Promotiimi paivittaa ajankohtaisia tapahtumiaan ja opiskelijaela-
man kuulumisia aktiivisimmin Instagramissa. Instagramia kuitenkin paivitetaan
harvemmin kuin esimerkiksi Facebookia tai Twitteria. (Karelia-ammattikorkea-
koulu 2018b.)

Kolmanneksi suurin sosiaalisen median kanava on Twitter, jossa Karelian seu-
raajia on 846. Twiitteja Karelian tililtd on jaettu kaksivuotisen olemassaolon ai-
kana 1 611, mika kertoo paivittaisestda aktiivisuudesta tililla. (Karelia-
ammattikorkeakoulu 2018b.) Nuorisokohderyhman suosimat kanavat Instagra-
min lisaksi ovat Youtube ja Snapchat. Toistaiseksi niiden seuraajamaarét ovat
vahaiset. Snapchatia kaytetaan paitsi ulkoiseen viestintdan, myos viestimiseen

opiskelijoiden kanssa.

Opintopolku.fi on Karelian tarkein omien mediakanavien ulkopuolinen palvelu,
jota yllapitaa Opetushallitus. Opintopolku.fi toimii suomalaisten oppilaitosten ja
korkeakoulujen hakujarjestelmana, ja siella voi selata koulutustietoja, hakea tie-
toja koulutuksista ja hakea niihin (Opetushallitus 2018). Hakukohteet ja koulutuk-

sia koskevat sisallét palveluun tuottaa kukin korkeakoulu ja oppilaitos itse.
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Osa Karelian potentiaalisille hakijoille suunnatusta markkinointiviestinnésta pe-
rustuu kohtaamisiin heidan kanssaan erilaisissa tapahtumissa. Karelia osallistuu
vuosittain Suomen lukiolaisten liiton jarjestamille Studia-messuille Helsingin mes-
sukeskuksessa. Kyseessa on Suomen suurin 2. asteen opiskelijoille, erityisesti
lukiolaisille suunnattu tapahtuma. Liséksi Karelia on mukana 2. asteen oppilai-
toksissa jarjestettavissa jatkokoulutustapahtumissa ja varuskuntien jatko-opinto-
paivissa. Karelia jarjestaa vuosittain marraskuussa AMK-paivan ja kevaalla 2.
asteen jatko-opiskelupaivan, seka muita vierailuja Karelian kampuksille. Luku-
vuoden 2017-2018 aikana tehtiin noin 40 oppilaitosvierailua ja osallistuttiin yli 25

tapahtumaan eri puolilla Suomea, l&hinna 1td-Suomessa.

Mainontaa ja markkinointia tehdaén liséksi vuosittaisen suunnitelman mukaan
hakukoneissa, sosiaalisen median kanavissa ja koulutuksen verkkoportaaleissa.
Sosiaalisen median mainonnan kanavat valitaan kohderyhmien mukaan niin, ettéa
kohderyhma tavoitetaan mahdollisimman hyvin. Esimerkiksi vuonna 2018 kokeil-
tiin ensimmaisen kerran mainontaa nuorten suosimassa Snapchatissa. Tehok-

kainta mainontaa on ollut hakusanamainonta Google-hakukoneessa.

Painotuotteiden merkitys markkinointimateriaalina on vahentynyt. Vuosittain jul-
kaistaan Hakijan opas tai vastaava potentiaalisille hakijoille suunnattu esite, jossa
esitellaan seuraavassa yhteishaussa olevat Karelian koulutukset. Yksittaisiin tar-
peisiin tuotetaan myds koulutusesitteitd, ja niitd painetaan vain tarpeen mukaan.
Lahinn& vanhemmille suunnatun lehtimainonnan osuus on vahéinen. Vuonna
2018 kokeiltiin ensimmaistéa kertaa verkkolehden advertoriaalia markkinoinnin ka-

navana. TV- ja radiomainontaa on tehty viimeksi vuonna 2013.

Mainonta ajoitetaan vuoden viimeiselle ja ensimmaiselle neljannekselle yhteis-
hakujen yhteyteen. Markkinointiin ja mainontaan kaytetty budjetti on vahentynyt
vuodesta 2014 |ahtien. Syyna on ollut ammattikorkeakoulujen rahoituksen leik-

kauksista johtuvat saastot.

Karelian potentiaalisille hakijoille suunnatusta markkinointiviestinnasta vastaa
opiskelijarekrytoinnin suunnittelija, joka toimii tiimissa Karelian tiedottajan ja graa-

fisen suunnittelijan kanssa. Opiskelijarekrytoinnin yhteisty6tahoja ovat 2. asteen
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oppilaitoksien opinto-ohjaajat, TE-toimistot, yhteismarkkinoinnin yhteisty0kump-
panit, mediayritykset ja muut yhteisty6kumppanit. Opiskelijarekrytointi kuuluu Ka-
relian toiminnanohjausjarjestelméssad koulutuksen prosessiin, ja siind
organisaation sisaisina yhteistydtahoina ovat Karelian hakijapalvelut, koulutus-
paallikot, YAMK-koulutuksien vastuuyliopettajat, opinto-ohjaajat ja Karelian opis-
kelijat, erityisesti vuosittain valittava opiskelijoista koostuva Promotiimi.
Promotiimi toimii yhteistydssa koordinoivan opinto-ohjaajan ja opiskelijarekrytoin-
nin suunnittelijan kanssa ja hoitaa itsenaisesti 2. asteen oppilaitoksiin suuntautu-
via vierailuja.

(Karelia-ammattikorkeakoulu 2010-2018.)

4.2 Hakijamatka ja korkeakoulujen markkinointiviestinta potentiaalis-
ten hakijoiden néakékulmasta

Ryhmahaastatteluja tehtiin huhtikuussa 2018 nelja. Haastatteluihin osallistui yh-

teensa 15 haastateltavaa, ja yhteen haastatteluun osallistui kerrallaan 3-5 haas-

tateltavaa. Haastatteluissa keskityttiin kahteen teemaan: 1) hakijamatkaan ja 2)

korkeakoulujen markkinointiviestintd&n. Haastattelijana tein keskustelun aikana

apukysymyksia teemoista. Keskustelut olivat kestoltaan noin tunnin. Keskustelu

pyrittiin pitamaan mahdollisimman vapaana ja avoimena.

Lumipallo-otannalla valituista haastateltavista kymmenen oli hakenut yhteis-
haussa 2018 ja odotti haun seuraavia vaiheita. Viisi oli opiskelemassa talla het-
kella 2. asteen tutkintoa tai korkeakoulututkintoa, eivatka siksi olleet hakeneet
tassa haussa. Naista viidesta kolme oli Karelian 1. vuoden opiskelijoita. Yksi ha-

keneista oli jo korkeakouluopiskelija, mutta oli vaihtamassa alaa.

4.2.1. Hakijamatka potentiaalisten hakijoiden nakokulmasta

Kaikki vastanneet pitivat esiteltyd hakijamatkaa loogisena ja paikkansa pitavana
kuvaustapana suomalaisen korkeakouluhakijan kehityksesta potentiaalisesta ha-

kijasta opiskelijaksi.
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Kokonaisuutena menee aina noin, mutta kyllah&n sinne erilaisia yk-
sityiskohtia mahtuu matkalle.
Etsijavaihe heratti keskustelua. Enemmistd haastatelluista totesi etsijavaiheen
kestoksi vahintddn koko 2. asteen opiskeluajan. Joitakin mainintoja tuli myos
siita, etta tulevia ammatteja oli mietitty jo ylaasteella, kun piti tehda valinta 2. as-
teen opiskelupaikasta.

Varmaan kun menee lukioon. Ylaasteella pitaa jo paattaa, etta me-
neekd lukioon, vai meneekd ammattiin opiskelemaan. Siind vai-
heessa piti tehda se paatos.
Lukiossa opiskelleiden tulevaisuuspohdintoja lukion aikana pohjustivat myds ai-
nevalinnat, joiden perusteella pystyi joko sulkemaan pois opiskelumahdollisuuk-

sia tai pitAmé&an niitd avoimina.

Etsintavaihe kulminoitui kolmanteen opiskeluvuoteen 2. asteella, jolloin opiskelu-
paikan valintoja piti ryhtyd tekemaan. Mainintoja tuli myos siita, kuinka epéavar-

muus tulevaisuuden suunnasta jatkui viela 2. asteen jalkeenkin:

Olen hyvin pitkalle miettinyt, mutta en vielakdan ole varma, olenko
oikealla alalla. Parempi tehda jotain, kuin olla tekematta.
Kiinnostunut-vaiheeseen liittyi haastatelluilla huomioita korkeakoulujen ja esimer-
kiksi Opintopolun tarjoamasta informaatiosta. Huomiota kiinnitettiin muun mu-
assa tietojen suppeuteen ja yleisluontoisuuteen, tietojen yhteismitattomuuteen,
eli siihen, etta asiat on ilmaistu eri tavoin eri paikoissa. Siirtymista eri palvelujen
valilla (korkeakoulun verkkosivut -> Opintopolku -> korkeakoulun verkkosivut)

tehtiin negatiivisia huomioita, samoin sisallon toimivuudesta:

Valilla huomasin pydriessani ammattikorkeakoulujen sivuilla, etta
osalla oli ne sivut on niin tdynna rikkinaisia linkkeja, etta ei mitaan
rajaa!
Hakijavaiheeseen liittyvia suurimpia huolenaiheita haastattelujen perusteella oli-
vat osittain samat kuin Kiinnostunut-vaiheessa, eli siirtymien sujuvuus ja toimi-
vuus. Lisdksi haastateltavia kiinnosti tieto valintakokeista, edellisen vuoden
pisterajoista ja edellisien vuosien valintakokeista. Erityisesti haastateltuja tuntui

askarruttavan valintakoetietojen yhteismitattomuus, eli se, etta asiat on ilmaistu
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eri korkeakoulujen sivuilla eri tavoin ja hakijan on vaikea ymmartaa, mita ko-
keessa mitataan ja miten. Hakijaikaiset esittivat myos huolensa omien valituksi
tulemisen mahdollisuuksiensa karsimisesta ennakkoon silla, ettd saman alan va-
lintakokeita jarjestetdan samoina paivina. Mikali korkeakoulut eivét tee valinta-
koeyhteistyotd, joutuu hakija valitsemaan etukateen, minka korkeakoulun
paikkaa tavoittelee, koska ei pysty osallistumaan kuin yhteen kokeeseen saman

paivan aikana.

Samanaikaisuus on hdmmentavaa. Haluuko ne tehda siina jo luon-
nollista karsintaa?
Myds tiedon valitbnta saatavuutta arvostettiin. Yhteydenotto Hakijapalveluihin ko-
ettiin joidenkin haastateltavien mielestéa haastavaksi, koska vastausta joutui odot-
tamaan, ja vastaukseksi oletettiin saatavan nettilinkki. Mielipiteen esittajilla ei ollut

kokemusta Hakijapalveluiden kanssa viestimisesta.

Kaiken kaikkiaan hakuprosessin itsenaista tiedonhankintaa, ja haun eri vaiheisiin
osallistumisen itsendista hoitamista pidettiin itsestdéan selvdna "aikuismaisena”
toimintana. Ensimmaista kertaa hakuvaiheessa olevat eivat esittaneet havaintoja
koko hakijamatkan vaiheista, kestosta tai kaytannon esteista, koska heilla ei viela

ollut kertynyt kokemusta niista kaikista.

Hyvaksytyn hakijan ja paikan vastaanottajan vaiheisiin haastateltavilla oli vahem-
man annettavaa, koska kaksi kolmasosaa heista oli haastattelua tehtaessa viela

Hakija-vaiheessa. Joitakin huomioita esitettiin:

No, ne sahkopostit tuli, niin olivat hyvin tylsia. Oli paljon tekstia ja
sieltd pitd&d poimia ne tarkeét tiedot sitten. On hyva, etta on kaikki
tieto, mutta voisiko olla vahan nuorekkaampaa. (...) Ja voishan sita
ajatella, ettd kun prosessi on aika pitka niin sulle tulis tietoa aina ajoit-
tain sahkopostiin. Etta hei, hakusi on aktiivinen, ja paivaméaara, etta
milloin tulee tietoa. Etta ei tarvitsisi olla jAnnityksesséa ja odottaa.

Perehdytys mainittiin tarke&dna osana paikan vastaanottajan sitoutumista korkea-
kouluunsa ja opiskeluun. Opiskelijayhteison merkitys on suuri, ja opiskelijatuto-

reiden rooli kaikkien aloittavien opiskelijoiden yhteis66n kuulumisen heréattelijana
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on olennainen. Aloittavien opiskelijoiden epavarmuuden minimoimiseen toivottiin

esimerkiksi karttasovellusta.

4.2.2 Korkeakoulujen markkinointiviestinta potentiaalisten hakijoiden

nakdkulmasta

Korkeakoulujen markkinointiviestintdd koskeva keskustelu oli jaoteltavissa 1) di-
gitaalista sisalt6a koskeviin nadkemyksiin (hyvaa ja merkityksellistd/huonoa ja
merkityksetontd), 2) valineité ja kanavia koskeviin ndkemyksiin ja 3) muita mark-

kinointitoimenpiteité koskeviin (esimerkiksi kouluvierailut) nakemyksiin.

Sisallot

Korkeakoulujen tarjoamista siséllgista arvokkaimpana potentiaaliset hakijat piti-
vat opiskelijoiden tarinoita ja kertomuksia omasta opiskelustaan. Opiskelijoiden
kertomukset nousivat esiin kaikissa keskusteluissa. Nuoret myds tiedostivat, etta
tarinat olivat tai saattoivat olla korkeakoulujen tuottamaa markkinoivaa sisalt6a,

mutta niita pidettiin luotettavampina kuin esimerkiksi mainoksia.

Naméa paremmin, kun opiskelija niinku aukasee sita alaa, mita se

opiskelee ja mité tekee. Kertoo niinku konkreettisemmin juttua siita.
Haastateltavat tunnistivat eron opiskelijoiden itse tuottaman ja yllapitdman sisal-
|6n ja korkeakoulun tuottaman sisallon valilla. Kiinnostavinta ja tarkeinta oli opis-
kelijoiden itse tuottama sisaltd, esimerkiksi nousivat eri opiskeluryhmien tai
vuosikurssien vapaamuotoiset, julkiset sosiaalisen median yhteisot. Myos kor-
keakoulujen tunnuksien alla toimivien opiskelijavetoisien yhteisojen sisaltt ja kes-
kustelumahdollisuus todettiin toimivaksi markkinoinniksi. Siind arvokkaaksi

koettiin sisallon aitous ja helppo lahestyttavyys.

Se oli sellanen opiskelijakeskeinen se Turun opiskelijoiden ryhma.
Vaikka siina on yliopiston logo, ja silleen, niin se on kuitenkin vahan
sellainen, ettd voi laittaa kysymyksia.
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Suhtautuminen mainoksiin ja niiden sisaltoon vaihteli. Toisaalta ndhtiin, etta mai-
nonnan alkaminen muistuttaa hakemisesta, mita pidettiin hyvana. Vetava mai-
nossisalté myos herattéaa potentiaalisen hakijan huomion ja uteliaisuuden, mutta
keskustelussa vakuutettiin, etta tietoiseen opiskelupaikan valintaan mainoksilla
ei ollut vaikutusta. Mainoksen herattama kysymys tai arvoituksellisuus saa etsi-
maan lisaa tietoa, mutta valmiina tarjottu oletus katsojan valinnasta tai yliampu-
vina pidetyt "Koko maailma on luokkahuoneesi” -tyyppiset lupaukset herattivat
keskustelijoissa arsytysta tai huvittuneisuutta. Merkille pantavaa oli, etta keskus-
telijat muistivat huonosti, miké korkeakoulu oli mainostajana hyvinkin tarkasti ku-

vaillussa mainoksessa.

Korkeakoulujen yllapitamien sosiaalisen median kanavien sisaltoa keskustelijat
ruotivat vaihtelevasti: Jotkut olivat kayneet tutkimassa korkeakoulujen virallisia
sosiaalisen median kanavia, toiset eivat ollenkaan. Joku mainitsi pitavansa kor-
keakoulujen sosiaalisen median yhteis6ja jopa ahdistavina, koska ei halua en-
nakkoon tietaa lilan tarkasti, millaista korkeakoulussa on. Kysymykseen
korkeakoulujen tarjoaman sisallon jaettavuudesta kaikkien keskusteluryhmien
vastaus oli yksimielinen ei. Jakamista pidettiin kannanottona korkeakoulun puo-
lesta ja opiskelupaikan valintaa liian henkildkohtaisena asiana jaettavaksi sosi-
aalisessa mediassa. Sisaltbd saatettiin kuitenkin suositella esimerkiksi
sisarukselle tai ystavalle keskustelussa. Suosittelua myds haluttiin, mutta ei sosi-

aalisessa mediassa. Se koettiin liian julkiseksi ympéaristoksi.

Sisalldista tehtiin myds paljon negatiivisina pidettavia huomioita. Stereotyyppi-
send ja siksi arsyttavana pidettiin yhteishengen korostamista, opiskelijabileiden
esittelya, opiskelun esittdmistd hauskuutena, oppimisymparistdjen kehumista.
Potentiaaliset hakijat tunnistivat myds sisalldista tunteita ja mielentiloja kuten "te-
kopirteys” tai "epavarmuus”, jotka eivat herata luottamusta. Kaiken kaikkiaan,
korkeakoulumarkkinoinnin arvioitiin vaikuttavan varsin vahan opiskelupaikan va-
lintaan, sen sijaan haussa aktivoitumiseen ja vaihtoehtojen etsimiseen markki-

noinnilla koettiin olevan vaikutusta.
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Valineet ja kanavat

Sisaltoa koskevassa keskustelussa varsin vahan huomiota saivat korkeakoulujen
verkkosivut tai Opintopolku-palvelu, mutta niiden tarkeydesta ei ollut kenellakaan
epaselvyytta. Opintopolku nahtiin tarkeana faktatiedon lahteena, jossa “kaikki
tieto on yhdessa paikassa.” Tilanteessa, jossa potentiaalinen hakija kokee kor-
keakoulun verkkosivuston olevan "yks sotku”, huomio kddnnetééan toisen korkea-

koulun verkkosivulle.

Sosiaalisen median kanaviin viitattiin jo sisallon kasittelyn yhteydessa. Sisaltoa
koskevassa keskustelussa hahmottui myos se, etta korkeakoulujen virallisten so-
siaalisen median kanavien kaytto koettiin toissijaisena tai vahemman kiinnosta-
vana kuin opiskelijoiden omat, korkeakoulun ulkopuoliset yhteisot. Eri sosiaalisen
median kanavia myos arvotettiin eri tavoin. Korkeakoulun mainoksen nakyminen

tietylla kanavalla saattaa laskea hakijan arvostusta:

Ihan vasta on tullut Snacpchatiin ja Instagramiinkin niitd mainoksia,
mika miusta on ollut vahan harskia.
Kanava voi olla vaara myds muusta syysta: Spotifyta pidettiin kanavana, jossa
kuunnellaan musiikkia, ja jossa mainonta on ainoastaan riesa, ja jossa "luurit nos-
tetaan poydalle siksi aikaa”. Sen sijaan kanava oli oikea, mikali se liittyi opiske-
luun jollain tavalla. Mainoksen nakyminen koulutuksen markkinointiportaalissa

tarjoaa oikotien halutun koulutuksen luo.

Video vélineena nousi esiin kaikissa keskusteluissa. Niita halutaan ja niihin luo-
tetaan, "kun siina oikeasti nakee, millaista siella on”. Videoista katsotaan, millai-
set tilat korkeakoululla on, millainen potentiaalinen opiskelukaupunki on ja
millaisia kasvoja korkeakoulussa voi ndhda. Potentiaaliset hakijat kertoivat tun-
nistavansa myos katsottujen videoiden ian: Mikali materiaali vaikuttaa vanhalta,
se jad katsomatta. Yhdessa keskusteluista keskusteltiin pitkaan koulun sahko-
postiin tulleesta mainonnasta, jossa eri korkeakoulut mainostivat tarjontaansa ul-
kopuolisen palveluntarjoajan kautta (ulkopuolinen palvelu lahetti sdhkodpostit).

Tama koettiin hairitsevana ja vaarana paikkana mainoksille.
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Muut markkinointitoimenpiteet

Ryhmakeskusteluissa sivuttiin 2. asteen aikana tapahtuneita vierailuja: 2. asteen
aikana korkeakoulujen edustajat vierailevat oppilaitoksissa ja 2. asteen opiskelijat
kayvat myos korkeakouluissa tutustumassa opintoihin paikan paalla. Vierailuja
pidettiin merkityksellisind ja mielenkiintoa heréttavina. Erityisesti muistettiin hyvat
koulutusesittelyt omassa oppilaitoksessa. Parhaat esittelyt houkuttivat jopa hake-
maan, vaikka alaa ei olisi aikaisemmin harkinnut. Nuoret esittivat myds toiveita

erityisesti korkeakouluvierailuista:

[Niiden pitaisi olla] nuorille mielenkiintoisia, ei saa olla liian aikuismaista,
varsinkin jos on viela koulussa.

4.2.3 Karelian markkinointiviestinta henkilokunnan ndkdkulmasta

Henkilokuntakyselyssa kysyttiin henkilokunnan nakemyksia Karelian markkinoin-
tiviestinnan onnistuneisuudesta ja ehdotuksia markkinointiviestinnan kehitta-
miseksi. Liséksi kysyttin kunkin koulutuksen keskeisimpia kohdealueita ja
kehitettavia toimenpiteita. Kysely tehtiin kayttaen Webropol-verkkokyselyalustaa
16.4.—-3.5.2018. Kyselyn tueksi laadittiin powerpoint-esitys (Liite 3), jossa esitel-
tiin keskeisimmat markkinointitoimenpiteet lukuvuoden 2017-2018 ajalta. Linkki

esittelyyn jaettiin yhdessa kyselylinkin kanssa koulutuspaallikdille sahkopostitse.

Liite 3 Karelian opiskelijarekrytointi 2017—2018 -powerpointesitys

Kysely osoitettiin kunkin koulutuksen koulutuspéaallikoélle, ja jatettiin koulutuspaal-
likon paatettavaksi, kuinka laajasti nakemyksia keréatdén kunkin koulutusvastuun
sisalla. Vastaukset AMK-tutkintojen osalta saatiin 11/17 koulutuksesta. Tama joh-
tui osittain siitd, ettd koulutukset eivat olleet erotelleet vastauksia paiva- ja moni-
muotototeutuksille erillisind, vaan niitd kasiteltin samassa vastauksessa.
Voidaan siis katsoa, etta vastauksia saatiin joitakin tekniikan koulutuksia lukuun

ottamatta kaikilta koulutuksilta.
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Karelian henkilokunta tunnistaa markkinointiviestinndn keskeisimmaksi vahvuu-
deksi monipuolisen viestintakanavien kayton. Useiden kanavien monipuolinen
kaytté mainittiin viisi kertaa ja samassa yhteydessa oli myods mainintoja siséltdjen
monipuolisuudesta. Yhta onnistuneena asiana nahtiin Karelian nakyvyys paikal-
lisesti ja alueellisesti: Vastauksissa oli yhteensé nelja mainintaa Karelian brandin
tunnettuudesta alueella. Toimivana pidettiin myds Karelian opiskelijoista koostu-
vaa Promotiimid, joka hoitaa oppilaitoksissa tehtavia esittelyja. Mainintoja saivat

myos 2. asteen opiskelijoille suunnattavat tapahtumat kuten AMK-paiva.

Kehittamisehdotuksia oli runsaasti. Ylivoimaisesti eniten kehittdmistoiveita esitet-
tiin visuaalisesta ilmeesté ja kuvista, joita jokainen henkilokuntaan kuuluva ndkee
paivittain toitd tehdessaan. Visuaalisuuden kehittdmisen liséksi kehittdmisehdo-

tuksia tuli laajasti markkinointiviestinnan eri osa-alueista, esimerkiksi toivottiin

- parempaa erottautumista kilpailijoista

- parempaa nakyvyyttd oman alueen ulkopuolella

- aktiivisempaa uutisointia ja viestintaa

- Karelia.fi -sivuston kehittamista mobiiliystavallisemmaksi
- uusia koulutuksia yksil6ivia videoita

- opiskelijoita ja alumneja enemman esille

- enemman koulutuskohtaista viestintaa.

Koulutuskohtaisten kohdealueiden ja kehitettavien toimenpiteiden kohdalla vas-
taukset olivat heterogeenisia. Osittain pitaydyttiin koulutuskohtaisessa kehittami-
sessa, mutta monessa vastauksessa todettiin myos "en ymmarra kysymysta” tai
vastattiin Karelian yhteisen markkinointiviestinnan tasolla. Tasta osiosta tutki-
muksen kannalta olennaisimmat vastaukset liittyvat Karelian organisaatioviestin-
taan ja markkinointiviestinnan toimintamalleihin, koska niista oli useita mainintoja:
Toivottiin henkildkunnalle koulutusta lehdistotiedotteiden teossa ja sosiaalisen
median viestinnassa. Esitettiin myos toiveita markkinoinnin paremmasta kohden-
tamisesta oman koulutuksen osalta. Peraankuulutettiin myés markkinointistrate-

giaa, joka ohjaisi markkinointia entistd paremmin.
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4.3 Kehittamiskohteet 2020

Potentiaalisille hakijoille suunnattujen ryhmahaastattelujen perusteella oli osoitet-
tavissa, ettd korkeakoulujen markkinoinnissa on paljon kehitettadvaa. Henkilokun-
nalle  osoitetussa kyselyssa huomio kiinnittyy tarkemmin Karelia-
ammattikorkeakoulun markkinointiviestintaan kohdistuviin kehittamisehdotuksiin.

Hakijamatkaan liittyen aineistosta ilmenivat seuraavat kehittdmiskohteet:

1) Koska etsintdvaihe useimmissa tapauksissa kestda koko 2. asteen ajan,
kulminoituen hakua edeltavaan aktiiviseen pohdintaan, on Kareliassa kiin-
nitettava erityista huomiota oppilaitosvierailuihin, ja muuhun markkinointi-
viestintaan, jolla puhutella viela omaa alaansa etsivia.

2) On varmistettava, ettd 3. vuoden opiskelijoille, valitsijoille ja hakijoille, on
riittavan yksityiskohtaista ja hyvin jarjestettyd informointia saatavilla riitta-
van helposti koko viimeisen lukuvuoden ajan aina hakuun saakka. Valin-
takoetiedot, edellisen vuoden pisterajat, ja vanhat valintakokeet ovat viime
hetken etsijdille ja etenkin hakijoille arvokkaita.

3) Yhteydenpitoa valintaprosessin ajalle kannattaa liséaté, koska se vahvistaa
hakijan mielikuvaa korkeakoulusta ja sitouttaa tulevaan opinahjoon.

4) Aloittavien opiskelijoiden perehdytykseen Kkiinnitetddn enemman huo-
miota: Motivoinnin ja sitouttamisen lisaksi on pyrittdva opiskelijoiden yh-

teishengen lisddmiseen.

Sisaltoodn, valineisiin ja kanaviin liittyvat toiveet olivat osin epatasmallisia,

mutta keskeisiksi kehittamiskohteiksi nousivat:

1) Huomio kiinnitettava paitsi verkkosivujen (karelia.fi) puutteiden korjaami-
seen, myo6s uuden sisallon rakentamiseen ja verkkosisallon jatkuvaan ke-
hittamiseen.

2) Opiskelijalta etsijalle —sisalt6d on vahvistettava. TAma tapahtuu esimer-
kiksi kannustamalla opiskelijoita omien verkkoyhteistjen (Karelia Unoffi-
cial) perustamiseen ja aktiiviseen yllapitoon. Toisena keinona on vahvistaa
opiskelijoiden aantd myos Karelian virallisissa viestimisséa, erityisesti sosi-

aalisen median kanavissa.
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3) Videoita on tuotettava erityisesti markkinointia varten. Videotuotannosta
on tehtava vuosisuunnitelmatasolla toteutettua, jatkuvasti kehittyvaa ja li-
saantyvaa informaatiota.

4) Kouluvierailuihin ja messuesiintymisiin on saatava parhaat esiintyjat ja

esittelyyn ja materiaaleihin kiinnitettava lisaa huomiota.

Henkildston havaitsemat keskeiset kehittamiskohteet olivat osittain samoja,
kuin potentiaalisten hakijoiden esiin nostamat kohteet. Erityisesti opiskelijoi-
den osaamisen parempaan esille tuomiseen liittyvat toiveet ja verkkosivuston
kehittamiseen liittyvat kehittdmisehdotukset uusine videosisaltdineen ovat lu-
ettavissa seka henkilékunnan, ettd potentiaalisten hakijoiden toiveissa. Nai-

den liséksi esiin nousevat markkinointistrategiaan liittyvat ehdotukset:

1) Karelian visuaalisen brandin paivitys (kuvat ja visuaalinen ilme) sekéa na-
kyvyys oman alueen (Pohjois-Karjala) ulkopuolella kohdennetusti.
2) Jatkuva viestinta ja osaamisen esille nosto. Tydkalut henkildkunnalle.

3) Markkinointistrategia koko Karelialle.

Kehittamisehdotukset on koottavissa hakijamatkamalliin seuraavalla tavalla:

Opiskelijoiden yhteisot ja opiskelijoiden tuottamat sisallot saataville
Videosisallon kehittaminen

Oppilaitosvierailut: Kiinnostavuuden lisdédminen

Karelia.fi—sivuston sisallon parantaminen

Opiskelijoiden sosiaalisen median yhteisot hakijan saataville;
kaytt6on myos uudelleenmarkkinoinnissa

Yksiloity tieto valintakokeista helposti I6ydettavaksi, edellisten vuosien
valintakokeet, valintapisterajat nakyviin kaikista koulutuksista
Kehitykseen: Yhteydenpito hakijaan koko valintaprosessin ajan

Aloittavien kirje (aloitusinfo) ja Uuden opiskelijan opas kiinnostaviksi
Henkilokohtainen yhteydenpito

Aloitusinfoviestintd ymmarrettaviksi ja mielenkiintoisiksi.
Huomio perehdytykseen: Sitoutumisen keinot

MARKKINOINTISTRATEGIA
Visuaalisen ilmeen uudistus Rekrytointialueen laajentaminen Koulutuskohtainen kohdentaminen
Toimintamallien kehittdaminen Henkil6ston ja opiskelijoiden koulutus

Kuvio 4. Hakijamatka ja markkinointiviestinnan kehittaminen Kareliassa vuoteen
2020.
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Kuviossa vasemmalla nakyy hakijamatka, kuten se potentiaalisille hakijoille esi-
teltiin. Siihen ei esitetty muutoksia. Eniten kehittamisehdotuksia tehtiin Etsija-vai-
heen markkinointiviestintaan, koska se on ajallisesti noin kolmen vuoden
mittainen aika, johon itsessaan sijoittuu erilaisia vaiheita. Paattamispaine kohdis-

tuu 2. asteen viimeiseen vuoteen.

Kuviossa oikealla on lueteltu kehittamisehdotukset eri hakijamatkan vaiheisiin si-
joitettuina. Alimmaksi kuvioon on sijoitettu henkildstélta tulleiden kehittamiseh-
dotuksien kokonaisuus, jotka sisaltavat markkinoinnin strategiseen suunnitteluun
kuuluvia maarittelyja. Ne toimivat perustana Karelia-ammattikorkeakoulun mark-

kinointiviestinnan kehittdmisohjelmassa.

5 Johtopaatokset ja pohdinta

Tassa luvussa arvioidaan, kuinka hyvin kehittamistyolle asetettujen tavoitteiden
voidaan katsoa toteutuneen. Myds tulosten luotettavuus on kriittisen pohdinnan
kohteena. Lopuksi esitellaan tuloksien perusteella syntyneet johtopaéatokset

seka tehdaan ehdotuksia jatkotoimenpiteista ja tutkimuskohteista.

5.1 Kehittamistydn tavoitteiden toteutuminen

Taman kehittdmistyon tavoitteena oli selvittdd, miten Karelia-ammattikorkeakou-
lun markkinointiviestintdd potentiaalisille hakijoille tulee kehittad. Tavoitteena oli
kuulla asiakkaita, potentiaalisia hakijoita, heidan tiedon tarpeistaan ja kiinnostuk-
sen kohteistaan ja huomiota kiinnittavastd markkinoinnista. Tieto on tarked,
koska Karelia-ammattikorkeakoulun tavoite- ja tulossopimuksessa vuodelle 2018
vetovoiman kehittdminen on asetettu kehittamiskohteeksi jo toista vuotta perak-
kéain pienentyneen hakijamé&aréan vuoksi. Saadun tiedon perusteella on tarkoituk-
sena luoda kehittamisohjelma loppustrategiakaudeksi vuoden 2020 loppuun
saakka.
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Kehittamistydssa saatiin lukuisia aihioita paremman markkinointiviestinnan to-
teuttamiseksi. Opiskelijoita ja opiskelijuutta koskevan sisallon merkitys korostui
seka potentiaalisilta hakijoilta, etta henkilokunnalta saadussa aineistossa. Nykyi-
sessa mediaymparistdssa ja mediankayttotavoissa tallaisen sisallon rakentami-
nen Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden toimesta on melko helposti
toteutettavissa. Videosisallon jatkuvan tuotannon tarve on tiedostettu Karelian
viestintatiimissa jo ennen tata kehittamistyotd, mutta tulokset antavat pontimen
edistaa videotuotantoja toimintamallin tasolle. Videosisaltdjen suunnittelulle, tuo-
tannoille ja paivittamiselle on mahdollista rakentaa oma osionsa kehittamis-suun-

nitelmaan.

Verkkosivuston sisallon ja rakenteen toimivuus on nykyaikaisen korkeakoulun toi-
mivan markkinointiviestinnén elinehto. Kehittdmishaasteet suuntautuvat tdman
kehittamistyon perusteella kahtaalle, toisaalta verkkosivuston jatkuvaan vuosi-
suunnitelmaperustaiseen kehittdmiseen, toisaalta sisallon jatkuvaan paivittami-
seen. Myos sivuston uudistaminen kokonaisuudessaan lahitulevaisuudessa on
kehittyvan verkkoviestinnan periaatteiden mukaisesti valttamatonta. Verkkosi-
vuston kehittdmisessé on kiinnitettdva huomiota myos likkenteen ja asiakkaiden

toiminnan jatkuvaan seurantaan.

Henkilokunnan kehittamisehdotuksissa nostettiin esille markkinointistrategian
tarve. Moni heidan esittamistaan kehittamistoiveista liittyi markkinoinnin strategi-
seen suunnitteluun enemman kuin markkinointiviestintd&n, jonka monikanavai-
suutta ja monipuolisuutta pidettiin  henkilokunnan vastauksissa toimivana.
Visuaalisen ilmeen kehittaminen uusien kuvien avulla seka markkinointiviestin-
nan paremman kohdistamisen kehittdminen ovat jo tatd tyota Kirjoitettaessa
kaynnissa. Uudet kuvat paivittavat Karelian visuaalisuutta digitaalisessa ja paine-
tussa markkinointiviestinnassa. Vuoden 2018 hakijoista tullaan kevaan 2018 ai-
kana tekemaan koulutuskohtainen aineisto, jonka perusteella parempi
kohdentaminen ja tarkempi koulutuskohtaisten hakijasegmenttien ja kohdealuei-
den maarittaminen on mahdollista. Syntyva kehittdmissuunnitelma toimii Karelian

markkinointistrategiana syksysta 2018 alkaen.
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Kehittamistydssa keskityttiin suomenkielisten AMK-tutkintojen markkinointiin, ja
tyon ulkopuolelle jatettiin englanninkielinen BBA-tutkinto ja YAMK-tutkinnot. Tut-
kimuksessa esiinnousseet kehittdmisaihiot ovat osittain hydédynnettavissa myos
International Business -koulutuksen potentiaalisten kansainvalisten asiakkaiden
tarpeisiin: Nuorisokohderyhman digitaalisen median kayttotottumukset ovat

melko samantapaisia eri puolilla maailmaa.

Tavoitteiden toteutumista arvioitaessa on syyta kiinnittdd huomiota kehittamis-
tyon aikatauluun. Oli ennakkoon tiedossa, ettd moni tassa tydssa hyddynnettava
aineisto oli saatavissa vasta yhteishaun paatyttyd maaliskuun lopussa 2018.
Tama aiheutti osittain aikataulupainetta opinnaytetytén kokoamisessa, varsinkin,
kun tyon kehittamisen kannalta oli jarkevinta kayttaa kaikkein tuoreinta aineistoa.
Markkinointiviestinnan toteutumisesta se oli saatavissa maaliskuun lopulla ja ha-
kijatietojen osalta huhtikuussa. Ryhmahaastattelujen ja henkilostokyselyn teke-
minen olisi toki ollut mahdollista aikaisemmin kuin haun paatyttya. Kun
ryhmahaastattelut tehtiin valitttmasti haun jalkeen huhtikuussa 2018, voitiin var-
mistaa, etta hakuikaisilla on tuoreessa muistissa heihin kohdistuneet markkinoin-
titoimenpiteet. Koska kehittamistyd toteutettiin tyén ohessa omalla ajalla, on ollut

haasteellista pitaa kiinni tyolle asetetusta aikataulutavoitteesta.

Haastateltavien saaminen ryhméhaastatteluihin oli tydn suurin haaste. Nuoriso-
kohderyhmastéa on saatavissa paljon tutkimustietoa, mutta omien mielipiteiden
esittdminen korkeakoulujen markkinointiviestinnésta, vaikkakin luottamukselli-
sesti pienryhmassa, tuntui olevan luvatusta palkinnosta huolimatta monelle liian
suuri haaste. Tama vaikeutti omalta osaltaan tutkimuksen tekemista suunnitel-

lussa aikataulussa.

Teoriatietoa tutkittavasta aiheesta |0ytyi paljon. Suurin tyo oli teoriatiedon rajaa-
misessa juuri kehittamisty6hon sopivaksi. Nuorisotutkimus tarjoaa paljon kohde-
ryhmaa koskevaa tietoa, mutta sita ei tdssa tydssa hyddynnetty kovinkaan paljoa,
koska haluttiin keskittyda nimenomaan markkinointiviestintdan ja hakijakohderyh-
maan liittyvdan tutkimukseen. Korkeakoulujen markkinointiviestintdd koskevaa
suomalaista tutkimusta on melko rajallisesti, vaikkakaan alan AMK-

opinnaytetoista ei olisi ollut pulaa. Kansainvalista tutkimusta on tarjolla runsaasti,
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mutta sen saatavuus eri tietokannoista vaihteli. Kansainvaliset tutkimukset tarjo-
sivat teoriaosan kokoamisessa kiinnostavinta ja uusinta tietopohjaa kehittamis-

tyolle.

Kehittamistyon tulokset ovat osa opiskelijarekrytoinnin kokonaiskehittdmista. Sen
tulokset esitelladn Karelia-ammattikorkeakoulussa koulutuksen kehittdmisryh-
malle syksylla 2018 valmiin kehittdmissuunnitelman muodossa, minka jalkeen
suunnitelmaa toteutetaan osana Karelian vuotuista kehittdmisty6ta. Organisaa-
tion toiminnanohjaukseen kehittamistyd kytkeytyy suunnitelman vuosittaisen to-

teutumisen arvioinnin ja vetovoiman kehittymisen kautta.

5.2 Menetelmien ja tulosten luotettavuus

Karelia-ammattikorkeakoulun potentiaalisille hakijoille suunnatun markkinointi-
viestinnan kehittdminen on tutkimuksellinen kehittamistyd, jossa kehitetaan orga-
nisaation toimintaa tai toiminnan osa-aluetta. Kehittdmisty® on tapaustutkimus,
jossa saadaan uutta, yleistettavissa olevaa tietoa tarkastelemalla yksittdisen or-
ganisaation kehittdmiskohdetta ja tuotetaan tutkimuksen keinoin kehittamisehdo-
tuksia.

Tiedonkeruumenetelmina kaytettiin potentiaalisten hakijoiden keskuudessa teh-
tyjd ryhmahaastatteluja ja Karelian henkilostolle suunnattuja kyselyja. Aineisto
analysoitiin sisallon analyysina 1) hakijamatkasta ja 2) markkinointiviestinnasta
luokitellen se sisaltéa koskeviin, valineita ja kanavia koskeviin, seka muita mark-
kinointikeinoja koskeviin aineistoihin. Ryhméahaastattelut toimivat kehittamistydn
paamenetelmana, jota tuki henkiloéston kyselysta tehty ja ryhmahaastatteluja tu-
keva sisallénanalyysi. Koska kysely oli lyhyt, eika sisaltanyt lainkaan maaréallisesti
arvioitavia osia, aineisto oli mahdollista analysoida samanlaisella luokittelulla kuin
ryhmé&haastattelujen aineisto. Henkilokunta kerrytti myds ehdotuksia ammattikor-
keakoulun markkinointiviestinndn strategiaan. Molemmissa analyyseissa oli tut-
kimuskysymyksen kannalta relevanttia arvioida tuloksissa ilmisiséltéa, koska

esitetyt teemat ja kysymykset liittyivat suoraan kehitettdvaan asiaan.
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Ryhmahaastattelut toimivat aineiston keruumenetelmana erinomaisesti. Keskus-
telu ryhmissé oli luontevaa ja suodattamatonta, ja nuoret olivat kiinnostuneita an-
tamaan palautetta omista kokemuksistaan korkeakoulujen markkinointi-
viestinnan kohteena. Eri ryhmissa keskustelu vaihteli keskendan jonkin verran ja
tama oli rippuvaista myds siitd, miten hyvin haastateltavat tunsivat toisensa en-
nakkoon. Kokonaisuutena voidaan sanoa, etta jo toisessa haastattelussa alkoi
teemoista muodostua osittain samoihin kategorioihin liittyvia kokonaisuuksia, joi-
den perusteella luokittelu oli mahdollista tehda. Pienesta otoksesta ja rajallisesta
aineistosta huolimatta voi tuloksia pitdé luotettavina, koska aineiston kylla&nty-
misté tapahtui jo toisesta haastattelusta lahtien. Tuloksia vahvistaa ja niiden yleis-
tettavyytta lisaa myos esimerkiksi T-Median Kun koulu loppuu -tutkimus, jossa on
saatu samantapaisia tuloksia esimerkiksi hakijoiden jatko-opintovalinnasta ja tie-
tolahteista. (T-Media 2018.) Vaikka haastattelu kohdistui yhden itdsuomalaisen
paikkakunnan nuoriin, haastateltavat vastasivat kuitenkin hyvin ammattikorkea-
koulun tyypillistd hakijakuntaa ja vastasivat yleistettdvyydestd annettuja kritee-
reitd, joita ovat suhteellisen samanlainen kokemusmaailma, ensikaden tieto
tutkimusongelmasta ja kiinnostus tutkimusta kohtaan (Eskola & Suoranta 1998,
66).

Henkildkunnalle tehdyn kyselyn aineisto tuki ja vahvisti tehtya aineiston luokitte-
lua. Koska henkilokunnalla on tietoa juuri Karelian toteuttamasta markkinointi-
viestinnasta, organisaation toiminnasta, vetovoimasta ja kehittamistavoitteista,
heilta voitiin katsoa saatavan ehdotuksia myos Karelian brandin ja markkinointi-

strategian kehittamiseen.

Kehittamistyd antaa suuntaviivat tarkemmalle vuosikohtaiselle suunnittelulle. Tut-
kimusmenetelmat ovat osallistaneet kehittamiseen joukon ihmisid, joilla on joko
nakemys markkinointiviestinnasta sen kohteena, tai organisaation sisalta nou-
seva ndkemys ja kokemus sen kehittamisesta. Tutkimuksen perusteella synty-
neet kehittdmisehdotukset muodostavat pohjan tarkemmalle

tavoitteenasetannalle ja vuosisuunnittelulle.
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5.3 Yhteenveto ja pohdinta

Kehittamistydssa oli tarkoituksena kehittaa Karelia-ammattikorkeakoulun poten-
tiaalisille hakijoille suunnattua markkinointiviestintad. Kehittdmisehdotuksia ke-
rattiin kuvaamalla potentiaalisen hakijan oletettu hakijamatka HOP Onlinen
maaritelman mukaisesti ja littamalla kuhunkin vaiheeseen Karelian markkinointi-
toimenpiteitd sellaisina kuin ne olivat kehittamistyota tehtdessa. Ne toimivat po-
tentiaalisille hakijoille tehdyisséa haastatteluissa esimerkkina ja ajatuksien

herattelijand korkeakoulun markkinointiviestinnasta.

Nykyisessa mediaympéaristossa viestintd on monensuuntaista, ja tuotteen mark-
kinoinnista vastaa yha suuremmassa maarin asiakas (Kotler ym. 2012, 131-
133). Huomio on jatkossa kiinnitettava potentiaalisten hakijoiden liséksi asiakas-
ryhmista tarkeimpéén, Karelian opiskelijoihin. Tata korostaa myos suhdemarkki-
noinnin nakokulma, jossa keskidon nostetaan asiakkaan ja organisaation valinen
vuorovaikutus. Vuorovaikutusta on siis jatkossa rakennettava entistda enemman
myds opiskelijoita kiinnostavaksi, koska silla on merkitysta positiivisen verkkopu-

heen syntymisessa ja levidmisessa.

Digitaalinen mediaymparistd on jo hyvin selkeasti jakaantunut orgaaniseen (or-
ganisaation itse tuottamaan) ja maksettuun (mainonta) nakyvyyteen. Algoritmi ra-
joittaa organisaatioiden nakyvyytta eri kanavilla ja mediajatit lisaavat
kassavirtaansa ohjaamalla yrityksia ja organisaatioita maksetun nakyvyyden pii-
riin. Pienen korkeakoulun jarkeva strategia tallaisessa ymparistossa on lisata or-
gaanista nakyvyyttda paremman vuorovaikutuksen avulla niin paljon kuin
mahdollista ja kannustaa myds Kareliassa opiskelevia ja tydskentelevia kerto-
maan opiskelustaan ja tyostadn omissa sosiaalisissa verkostoissaan. Tama on
mabhdollista esimerkiksi siten, etté jo uusien opiskelijoiden perehdytyksessa avoi-
meen viestintddn kannustetaan ja edistetdan opiskelijoiden osallistumista Kare-
lian sosiaalisen median tuotantoon rakentamalla vaylia opiskelijoille kilpailujen,
testien ja muiden mediayhteis6ihin sopivien valineiden avulla. Henkilokunnan
esittama henkildstokoulutus tiedottamiseen ja sosiaalisen median kayttdon on
valine myo6s henkilokunnan osallistamiseen. Jatkuva julkaiseminen on valine pa-
rempaan nakymiseen ja siihen tarvitaan kaikkien yhteisén jasenten osallisuutta.

Minglin ja Nuanin (2016) mainitsema tiivis brandiyhteisé rakentaa sosiaalista
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padomaa ja sita kautta asiakastyytyvaisyytta. Vahvan brandiyhteison on mahdol-
lista kayttda yhteisbd myds kehittamisen valineend. Olisi hyodyllista pohtia,
kuinka Karelia voisi hyddyntaa omia digitaalisia yhteisdjaan korkeakoulun kehit-

tamisessa.

Kehittyneet median seurantajarjestelmét antavat korkeakoululle mahdollisuuden
seurata tarkemmin, mité siitd puhutaan ja myds osallistua keskusteluun. Karelian
organisaatioidentiteetti sosiaalisen median keskustelijana ja osallistujana on ai-
nakin osittain viela kehittymatta. Kotlerin ym. (2012) edellyttdma valittomyys edel-
lyttdd myOs organisaatiolta jatkuvaa vuorovaikuttamista sosiaalisessa

verkostossa.

Tassa tydssa ei puututtu markkinoinnin kehittdmisen kannalta olennaiseen asi-
aan, kohderyhmien tunnistamiseen, eli segmentointiin. Merisavo ym. (2014) mai-
nitsee, etta profiloidulle asiakkaalle on organisaation mahdollista tuottaa
asiakasprofiiliin soveltuvaa viestintda. Potentiaaliset hakijat ottivat raikkaalla ta-
valla kantaa nykyiseen heille kohdennettuun viestintdan ja paremman kohden-
nuksen tarve kavi ilmeiseksi. Kukaan keskustelleista ei maininnut saaneensa
juuri hanen tarpeitaan vastaavia mainossisaltdja, vaan parhaimmillaankin vies-
teja, jotka houkuttavat klikkaamaan ja etsimééan lisaa tietoa. Toisaalta potentiaa-
liset hakijat ovat myds entista tietoisempia median kuluttajia, ja antavat tietoja
itsestaan medioille rajoitetummin kuin ennen. Nahtavaksi jaa, onko trendilla vai-

kutusta sosiaalisen median mainostydkalujen kohdennusmahdollisuuksiin.

Constantinidesin ja Stagnon (2011) esittamat tutkimustulokset korkeakouluhaki-
joiden kiinnostuksesta korkeakoulujen sosiaalisen median kanavia kohtaan vah-
vistuivat tassakin kehittamistydéssa. Vain muutamat keskustelijat mainitsivat
selailleensa korkeakoulujen sosiaalisen median kanavia. Constantinides ja
Stagno (2011) havaitsi sen johtuvan siita, ettd kanavilla ei tarjottu hakijoita kiin-
nostavaa sisaltoa ja, ettd korkeakoulut kayttivat kanavia enemman yksisuuntai-
seen tiedottamiseen kuin vuorovaikutukseen hakijoiden kanssa. Tama péatee
myos Karelian sosiaalisen median kanaviin. Tarjottu sisalto erityisesti hakuaikaan
on ollut juuri hakijoille suunnattuja opiskelijatarinoita, tietoja haun etenemisesta,

uusien koulutusten esittelya, mutta vuorovaikutuksen tavoittelu, kysymykset tai
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muu aktivointi niista puuttuu. Hyva kysymys on, onko luontevan vuorovaikutuk-
sen rakentaminen korkeakoulun ja potentiaalisten hakijoiden valille sosiaalisen
median ympaéristdissd edes mahdollista. Hyva alku on rakentaa korkeakoululle
haastateltujen ehdottamia julkisia opiskelijayhteisja, joissa potentiaaliset hakijat
paasevat tutustumaan korkeakouluun lahimman viiteryhménsé, opiskelijoiden
kautta. Koska korkeakoulun aktiivisuus sosiaalisessa mediassa lisdd nakyvyytta
ja koetaan positiivisena hakijoiden keskuudessa, kannattaa myds virallisten ka-

navien kehittdminen samanaikaisesti.

Markkinointiviestinnan linkittdminen oletettuun hakijamatkaan oli luonteva tapa
tarkastella kokonaisuutta ja nahda siind mahdollisesti olevat puutteet. Niita ei
osoitettu ryhmakeskusteluissa, mutta muuta tietoa saatiin. Etsija-vaiheen vahin-
taan kolmen vuoden kesto ja potentiaalisen hakijan tarkeéana pitama informaatio
nousivat keskeisimmiksi tuloksiksi. Suomalaisen korkeakouluhakijan hakija-
matka itsesséan ansaitsee tarkemman tarkastelun: Nyt sita kaytettiin kehyksena
markkinointiviestinnan tarkastelulle, mutta siitd voitaisiin saada enemman tietoa
my0s selvittamalla eri vaiheita tarkemmin. Esimerkiksi Etsija-vaiheen voi jo tAman
tarkastelun avulla ndhda jakaantuvan kahdeksi jaksoksi: Vuosiksi, jolloin potenti-
aalinen hakija miettii jatko-opiskelua, ja ajaksi ennen hakua, jolloin potentiaalinen
hakija vielakin miettii, mutta valintoja taytyy tehda. Korkeakoulun tarjoama apu
mediaviidakossa muuttuu sitéd keskeisemmaksi, mita lahemmaksi yhteishakua

tullaan.

Brandin kirkastaminen ja erottuvuuden lisdéaminen 24:n ammattikorkeakoulun
joukossa on haaste, jonka kanssa kaikki korkeakoulut tekevét tyota. Tassa kehit-
tamistydssa saatiin myos vastauksia siihen, mihin kehittdmista pitda painottaa
markkinointiviestinnan sisallon ja véalineiden lisaksi. Hakijapotentiaalin parem-
paan tunnistamiseen liittyva selvitystyd on tata raporttia kirjoitettaessa jo kayn-
nissa, samoin visuaaliseen ilmeeseen liittyvd kuvauudistus. Kun tassa tyosta
saadut kehittdmisehdotukset hyddynnetadn kehittdmissuunnitelmassa, voidaan
todeta myds markkinoinnin strategisen suunnittelun edenneen Karelia-ammatti-

korkeakoulussa seuraavalle tasolle.
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5.4 Seuranta ja jatkotoimenpiteet

Kehittamistydssa saatiin aihioita markkinointiviestinnan kehittdmissuunnitelmaa
varten. Kaikkea tyota kehittamissuunnitelmaa varten ei kuitenkaan ehditty tehda:
Kehittamisaihioiden tydstaminen toimenpiteiksi, aikatauluiksi ja vastuiksi jaavat
organisaation sisaiseksi tyoksi. Huomio kiinnittyy lisaksi toteutuksen vaiheisiin ja
markkinointiviestinnan organisointiin eli siihen miten eri toimenpiteet saadaan te-
hokkaimmin toteutettua. Resurssien niukkuudesta johtuen entisté selke&dmpi jako
ja sopiminen itse tuotetun, ostetun ja ansaitun median valilla edellyttaa toimijoita

ja toimijoiden selkeita rooleja.

Kehittamisehdotukset heijastelevat markkinointiviestinnan kehittamistarpeita Ka-
relian markkinointiviestinnan nykytilanteen valossa. Kehittamisesséa on kuitenkin
olennaista katsoa my6s pidemmalle, joka markkinoinnin kyseessa ollen voi olla
jo lahitulevaisuudessa, ja jopa nykypaivaa. VR (virtual reality) eli virtuaalitodelli-
suus, tai AR (augmented reality) eli lisatty todellisuus vaikuttavat markkinointi-
viestintdéan lahivuosina huomattavalla tavalla. Naihin  mahdollisuuksiin
tutkimuksen tietolahteet eivat ymmarrettavasti ottaneet kantaa, koska esimerk-
keja niista on suomalaisessa korkeakoulumarkkinoinnissa vahan. Lisatty todelli-
suus antaa aivan uudenlaisia mahdollisuuksia vastata potentiaalisten hakijoiden
tarpeeseen "nahda, millaista koulussa oikeasti on”. Lisatty todellisuus antaa mah-
dollisuuden kertoa tarinoita, antaa enemman informaatiota kuin video, joka on
vain osa lisatyn todellisuuden potentiaaliselle hakijalle tarjoamaa ndkymaa. Lisa-
tyn todellisuuden mahdollisuuksien hyddyntaminen korkeakoulumarkkinoinnissa
on oman opinnaytetyénsa aihe, joka toivottavasti nahdaan tehtyna juuri Karelian

tarpeisiin lahitulevaisuudessa.

Tassé tydssa on puhuttu paljon sosiaalisesta mediasta ja sen kaytosta. Osa tie-
dosta on ajalta, jolloin sosiaalisen median jakaminen, osallistuminen, verkostoi-
tuminen sosiaalisessa mediassa oli uutta ja siksi kiinnostavaa. Jakamisajattelu
on saanut uusia muotoja: Myo6s taman kehittdmistyon perusteella nuorisokohde-
ryhmé suhtautuu melko kriittisesti sosiaalisen mediaan eik& halua tehdéa henkil6-

kohtaisia asioitaan, kuten vaikkapa opiskelupaikan valintaa julkiseksi. Euroopan
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tietosuoja-asetus GDPR (General Data Protection Regulation) ja esimerkiksi Fa-
cebookin taannoinen tietovuotoskandaali ovat omiaan kiihdyttamaan kehitysta,
jossa nuoret haluavat entista paremmin suojautua sosiaalisen median heille tyr-
kyttamasta kuplasta. Korkeakoulujen on syyta seurata mediakentan muutosta ja
valinekohtaista asiakastietoa tarkasti: Markkinoinnin vaikuttavuus mitataan aina

viime k&dessa tuloksessa eikd kanavakohtaisessa nakyvyysanalyysissa.

Korkeakoulujen arviointineuvosto on kiinnittanyt Kareliaa koskevassa laatuaudi-
tointiraportissaan huomiota Karelian hyvaan tydelamayhteistybhon esimerkiksi
opetussuunnitelmien uudistamisessa (KKA 2018, 4). Koulutuksen suunnittelu pe-
rustuu tyéelaman tarpeisiin, mikéa vastaa ammattikorkeakoulujen roolia Suomen
korkeakoulukentdssa parhaalla mahdollisella tavalla. Markkinoinnin nakdkul-
masta koulutukset niihin rakentuvine opetussuunnitelmineen ovat palvelutuot-
teita, joihin potentiaalisen hakijan uskotaan haluavan investoida. Tuotteen
haluttavuuteen markkinoilla vaikuttavat muutkin kilpailutekijat kuin markkinointi.
Esimerkiksi koulutuksen saatavuus ja korkeakoulun sijainti ovat keskeisia kilpai-
lutekijoitd myds Karelialle. My6és muihin kilpailutekijoihin on syyta paneutua kou-
lutusta kehitettdessd. On my6s hyva pohtia, kuinka Karelian koulutukset
vastaisivat entistéa paremmin myos hakijoiden tarpeita ja mielenkiinnon kohteita.
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Tutkimushaastattelu

Karelia-ammattikorkeakoulun potentiaalisille hakijoille suunnatun
markkinointiviestinndn kehittaminen

- tydelaman kehittamistyd ja opinndytetyd Johtaminen ja
liketoimintaosaaminen (yamk)

- Nykyaikaisen markkinoinnin tehtava on kiinnittda kuluttajan huomio
puhuttelevalla sisallolla ja auttaa kuluttajaa mediaviidakossa.
Asiakkaat ovat markkinoijia. — Philip Kotler

Tutkimushaastattelu

- Ryhmahaastattelu, johon henkilot ovat valikoituneet nk. lumipallo-
otannalla.

- Haastattelussa annettuja tietoja kaytetaan nimettémana ja
ainoastaan tassa tutkimuksessa.
- Sana on vapaa.
- Haastattelija vie keskustelua tarvittaessa eteenpain, nayttamalla
kohta esitettavaa kuviota ja siihen liitettyja linkkeja.
- Kaksi tutkittavaa asiaa:
- Hakijan asiakasmatka

- Korkeakoulujen digitaalinen markkinointiviestinta (esimerkit Karelia-
ammattikorkeakoulu)

POTENTIAALISESTA HAKUASTA OPISKELLIAKSI MARKKINQINTITOIMENPITEET

Kareliz-www Opintopelku Kouluvierailut AMK-pSiva
Messut Opiskelijatarinat Alumnitarinat Blogit
Mainosvideot

Facebaook [nstagram Youtube

SEM Google-uudellzenmarkkinainti
Facebook-uudelleenmarkkinointi
Hakuneuventa (séhkiposti, chat)

Hakuneuvonta (sdhkipasti, chat)
Valintakoeohjeistus/-palvelu

Kiitos hakemuksesta —automaattiviesti

Esivalinta javalintakoe (esivalituillle kutsut, muilleei)

limoitus valinnasta jaohjeet
opiskelupaikan vastaanottamisesta (Opintopolku)
Aloittavien kirje (aloitusinfo) ja Uuden opiskelijan opas (Hakijapalvely

Aloitusinfo, ks, ed. sisaltaa jarjestelmien kirjautumistiedotym.
Perehdytys
Ammatillinen kasvu-opintojakso
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Kasiteltavat teemat:

Teema 1 (Hakijamatka):

Milloin aloit harkita korkeakouluopintoja?

Miten esitetty hakijamatka vastaa omaa hakuprosessiasi?

Mita tietoa tarvitsit/tarvitset kussakin vaiheessa? Oliko/Onko tieto

saatavilla?

Teema 2 (Korkeakoulujen markkinointiviestinta):

Millainen on  kokemuksenne korkeakoulujen  markkinointi-
viestinnasta?

Millaiset markkinointiviestit ovat kiinnostavia ja hyddyllisia
hakupaatoksen kannalta?

Miksi mainitut markkinointiviestit ovat hyvia?

Millainen markkinointiviestinta on huonoa tai merkityksetonta?

Miten etsit tietoja korkeakouluista?
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K Karelia

KARELIA-AMMATTIKORKEAKOULU
KARELIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Kysely Karelian hakijoille suunnatusta markkinointiviestinnasta

TASO 2018 tavoite: Koulutuksen vetovoiman vahvistaminen kaikilla koulutusaloilla

Talla kyselylla kerataén koulutuksen toteuttajien nakokulmia Karelian vetovoiman kehittdmiseen opiskelijarekrytoinnin, ja erityisesti hakijoille
suunnatun markkinointiviestinnén avulla. Kyselyn perusteella luodaan markkinointiviestinnén kehittdmissuunnitelma loppustrategiakaudeksi
v. 2018-2020.

Ennen vastaamista pyydetaan tutustumaan Opiskelijarekrytointi 2017-2018 -koontiin:
https://kareliauas-my.sharepoint.com/:b:/g/personal/tarja_tuononen_karelia_fi

/EUecyPmualLdNjcaZgalLoX0BVTftDE5JZAtFCILmvgMAOQ?e=2CoXsP

Vastaukset pyydetdan 29.4.2018 mennessa. Kiitos!
1. Koulutus

Insin6o6ri (AMK), Energia- ja ympéaristotekniikka

Insin6dri (AMK), Konetekniikka

Insin6o6ri (AMK), Konetekniikka, monimuotototeutus

Insindori (AMK), Rakennus- ja yhdyskuntatekniikka: rakennustekniikka
Insindori (AMK), Rakennus- ja yhdyskuntatekniikka: talotekniikka
Insindori (ylempi AMK) Teknologiaosaamisen johtaminen

Insindori (ylempi AMK) Uusiutuva energia, monimuotototeutus
Medianomi (AMK)

Metsétalousinsindori (AMK)

Restonomi (AMK), Matkailu- ja palveluliiketoiminta

o o o o0 o0 O OO o0 O O O

Fysioterapeutti (AMK)



Liite 2 2 (3)

Henkilostokyselyn kyselylomake

Sairaanhoitaja (AMK)

Sairaanhoitaja (AMK) monimuotototeutus
Sosionomi (AMK)

Terveydenhoitaja (AMK)

OOOOO

Sosiaali- ja terveysalan ylempi AMK, Ikdosaamisen kehittdminen ja johtaminen, monimuototo-
teutus

O

Sosiaali- ja terveysalan ylempi AMK, Sosiaali- ja terveysalan kehittdminen ja johtaminen, moni-
muotototeutus

O Tradenomi (AMK), Liiketalous

O Tradenomi (AMK), Liiketalous, monimuotototeutus
O Tradenomi (AMK), Tietojenkasittely
@]

Tradenomi (ylempi AMK), Restonomi (ylempi AMK), Johtaminen ja liiketoimintaosaaminen

O Kaikki

2. Mika Karelian nykyisessa hakijoille suunnatussa markkinointiviestinnassa toimii?
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3. Miten hakijoille suunnattua markkinointiviestintaa pitaisi kehittaa?

4. Keskeisimmat koulutuksen kohdealueet ja kehitettavat toimenpiteet:
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