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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta ja perustelut

Téssd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan Jyvaskylan yliopiston hakijamarkki-
nointia ja hakijan polkua yliopistoon. Yliopistoilla lienee tarvetta monenlaiseen
markkinointiin, esimerkiksi sisdiselld markkinoinnilla kehitettdisiin yhteistd yli-
opiston yritysidentiteettida (Hemsley-Brown & Goonawardana 2007). T&ssa
tyossd keskitytddn yliopiston ulkoiseen markkinointiin ja siind hakijamarkki-
nointiin. Eli esimerkiksi rahoittaja- ja henkilostorekrytointimarkkinointi rajataan
kokonaan pois.

Suomessa tuli korkeakoulutuksen murros vuonna 2010 lakiuudistuksen
myo6td (Suomi 2015, 5). Suomalaiset yliopistot ovat pddasiassa julkisesti rahoitet-
tuja, mutta vuoden 2010 uudistuksen jalkeen esimerkiksi Jyvaskylan yliopisto on
itsendinen toimija (Suomi 2015, 18). Toinen korkeakoulujen toimintaan merkitta-
vésti vaikuttava muutos tuli EU-maissa Bolognan sopimuksen perusteella, kun
tutkintoja yhdenmukaistettiin (Suomi 2015, 16).

Tutkimukselle on myos kdytdnnon tarvetta. Esimerkiksi kevaan 2019
yhteishaussa Jyvaskylan yliopiston hakijamééra kasvoi 0,6 %, mutta ensisijaisten
hakijoiden méé&ra vaheni 7,1 %. (Ruokolainen 2019.) Olisi tdrkedd ymmartaa
mistd tdma johtuu.

Tutkijat havaitsivat jo 2000-luvun alkupuolella, ettad globalisaatio on vaikut-
tanut myos korkeakouluihin. Kilpailu opiskelijoista on lisdantynyt ja korkeakou-
lut joutuvat markkinoimaan itseddn yritysmaailmasta tutuilla keinoilla ja tavoilla
(Hemsley-Brown & Oplatka 2006). Tutkijoiden Bolat ja O'Sullivan (2017) mielesta
korkeakoulut hyotyvat yritysmaailman brandi- ja markkinointiviestinndn ta-
voista. Toisaalta esimerkiksi Hemsley-Brown ja Goonawardana (2007) kritisoivat,
ettd ne eivat valttamattd sovi suoraan sellaisinaan korkeakouluihin sovelletta-
vaksi. Yliopistoissa on myos vastustettu markkinointitermien ja -mallien tuontia
yliopistomaailmaan. Yksi syy tdhdn on ollut, ettd yritysmaailman moraali nah-
dddn olevan ristiriidassa koulutuksen arvojen kanssa. (Hemsley-Brown &
Goonawardana 2007.)

Koulutus ndhd&édn yhid useammin palveluna ja tutkinto tuotteena (Cardoso,
Carvalho & Santiago 2011; Suomi 2015). Ja useampi tutkija ndkee opiskelijan joko
kuluttajana tai asiakkaana (Balaji, Roy & Sadeque 2016; Bolat & O'Sullivan 2017;
Cardoso ym. 2011; Chen 2019). Bolat ja O’Sullivanin (2017) mielestd opiskelijan
rooli vaatii vield kuitenkin lisdtutkimusta ja myods Cardoso ym. (2011) toteavat,
ettd méadritelma ei ole ihan yksiselitteinen.

Chenin (2019) mukaan koulutuksen markkinointi vaatii jatkuvaa kehitta-
mistd. Koulujen pitdd tarjota korkealaatuista koulutusta, houkutella erinomaisia
opiskelijoita ja pitdd ylld branditietoisuutta ja brandikuvaa (Chen 2019). My06s
Cardoson ym. (2011) mielestd opiskelijoiden houkuttelu on kriittinen tekija.
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Markkinatalouden lainalaisuudet, kuten tehokkuus, laatu ja kilpailu, tulevat
myos korkeakouluihin (Cardoso ym. 2011)

Suomen (2015, 3) mukaan korkeakoulutuksen markkinointi on nykyé&an
oma tutkimusalansa. Brandi ja maine tutkimuksia on vield melko vahan, péddasi-
assa vain USA:ssa ja Iso-Britanniassa, ja sielldkin tutkimus kohdistuu vain yhteen
tai pariin kohderyhmddn (Suomi 2015, 3). Suurin osa korkeakoulujen markki-
noinnin tutkimuksesta on tehty englanninkielisissd maissa ja Suomen (2015, 24)
mielestd muitakin kulttuureja kaivataan. Lisdksi tdhdn mennessa on tutkittu 1a-
hinnd vain vanhoja ja vahvoja yliopistobrandejd (Suomi 2015, 26).

Kuluttajan ostopolun eri vaiheet ovat Kotlerin ja Kellerin (2015, 195) mu-
kaan tarpeen tunnistaminen, tiedon etsintd, vaihtoehtojen vertailu, ostopdétos ja
oston jdlkeinen arviointi. Tédssd tyossa keskitytddan neljadn ensimmaéiseen vaihee-
seen ja ostopddtosvaiheesta kasitellddn oikeastaan vain hakuvaihe, ei siitd eteen-
pdin. Tutkimuksen ulkopuolelle rajataan mitéd tapahtuu, kun hakija saa paikan,
ottaa sen vastaan ja miten tdssd viestitdan. Tutkimuksesta rajataan myos vaiheet,
joissa henkil® aloittaa opinnot, valmistuu ja siirtyy mahdollisesti alumniksi.

Aiemmissa Jyvaskyldn yliopistoa myos koskeneissa tutkimuksissa on sel-
vinnyt, ettd suosittelulla on merkitystd yliopistoon hakijoille (esim. Taloustutki-
mus Oy 2019; Talous ja Nuoret TAT ry & T-Media Oy 2019). Téssa tyossd arvioi-
daan mitd merkitystd silldi on hakijan polulle. Suosittelu eli word-of-mouth
(WOM) on suusanallisesti levidvad tietoa ja perustuu oletukseen, ettd henkil6 on
itse kokeillut tuotetta tai palvelua (de Matos & Rossi 2008). Myos Houston, Kup-
fer, Hennig-Thurau ja Spann (2018) madrittelevat, ettd suosittelu perustuu koke-
mukseen ja vélittyy kuluttajien viestiessd toisilleen. He lisddvdt, ettd se voi olla
viestimistd joko yksi yhdelle tai yksi monille teknologian vilitykselld. Suosittelun
teoria keskittyy lahinnd vain viestintdédn ja analysoi sitd viestitason ilmiond, joka
on usein osa isompaa kokonaisuutta. (Houston ym. 2018.)

1.2 Tutkimusongelmat ja -tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia Jyvéskylédn yliopiston hakijamarkkinointia
ja hakijan polkua Suomessa. Tutkimuksessa esitellddn korkeakoulujen markki-
nointia ja branddamistd. Opiskelijarekrytoinnin asiantuntijoiden teemahaastatte-
luilla kartoitetaan millaisella hakijamarkkinoinnilla Jyvaskyldn yliopisto ja sen
kuusi tiedekuntaa ldhestyvit potentiaalisia kotimaisia opiskelijoita t&lld hetkella
ja millaista opiskelijarekrytointia yliopistossa tehdddn. Tassd tutkimuksessa tar-
kastellaan pddasiassa vuotta 2019, silld hakijamarkkinointi vaihtelee eri aikoina
ja kehittyy koko ajan. Erityinen huomio tutkimuksessa on digitaalisissa kana-
vissa.

Lisdksi tavoitteena on tutkia hakijan polkua opiskelijan ndkokulmasta. Ly-
hyelld ensimmdisen vuoden opiskelijoiden alkukartoituksella suunnataan teo-
riaa ja varsinaista kyselyd. Teorian ja kaikkien haastattelujen pohjalta tehd&dan
kyselylomake Jyviaskyldan yliopiston perustutkinto-opiskelijoille. Kyselylld kar-
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toitetaan hakijan polkua yliopistoon, syitd hakea opiskelemaan Jyvaskylan yli-
opistoon ja mitd tiedonldhteitd hakija kdyttad. Erityinen huomio tutkimuksessa
on suosittelussa hakijan polulla.

Ostopolusta pyritddn siis muotoilemaan oma hakijan polku. Monimenetel-
mdiselld tutkimuksella pyritddn kartoittamaan lisdksi yliopiston ja hakijoiden
kohtaamispisteet polulla. Ostopddtosvaiheesta késitellddn tdssa tutkimuksessa
oikeastaan vain hakuvaihe, ei siitd eteenpdin. Eli tutkimuksen ulkopuolelle raja-
taan mitd tapahtuu, kun hakija saa paikan, ottaa sen vastaan ja miten tdssa vies-
titdan. Tutkimuksesta rajataan myos vaiheet, joissa henkilo aloittaa opinnot, val-
mistuu ja siirtyy mahdollisesti alumniksi.

Tyostd rajataan suurimmaksi osaksi pois oston jdlkeinen arviointi ja se mikéa
saa henkilon suosittelemaan organisaatiota. Eli tutkimuksen ulkopuolelle jaavat
motivaatiot ja syyt taustalla, miksi ja milloin henkil6sta tulee itsestdan suosittelija.
Sen sijaan tutkimuksessa arvioidaan suosittelun vaikutusta hakijan polkuun ja
pohditaan erityisesti, mikad merkitys suosittelulla on ostopolun alkuvaiheissa.

Tutkimuskysymykset:
Miten yliopistoon hakeudutaan?
Mitd informaation ldhteitd kdytetdaan?
Mikd merkitys suosittelulla on?

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu kuudesta pddluvusta (kuvio 1). Johdantoluvussa esitellddn
tutkimuksen taustaa ja perusteluja, tutkimusongelmat ja tavoitteet sekd tyon ra-
kenne. Luvuissa kaksi ja kolme kisitellddn tutkimuksen teoriataustaa. Luvussa
kaksi tarkastellaan korkeakoulujen ja erityisesti yliopistojen markkinointia,
markkinointiviestintdd korkeakouluissa ja korkeakoulun brandid seka yliopiston
brand&ddmistd, brandin harmonisointia ja brandikuvaa. Luvussa kolme esitelldan
kuluttajapuolella kdytettyd ostopolkumallia opiskelijan hakijan polkuna. Lisdksi
luvussa kasitellddan suosittelua ja miten se vaikuttaa hakijan polulla. Neljannessa
luvussa kuvataan tutkimusstrategia ja -menetelmat sekd tutkimuksen toteutus.
Lisdksi luvussa esitellddn tutkimusaineisto ja sen analysointi. Luvussa viisi esi-
tellddn teemahaastattelujen ja kyselyn tulokset eli Jyvaskyldn yliopiston henki-
16ston ja sen opiskelijoiden ndkemykset. Luvussa kuusi esitetddan johtopadatokset,
arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja rajoitteita sekd kerrotaan jatkotutki-
musehdotukset.



Tausta ja tavoitteet

Teoreettinen
viitekehys

Yliopiston markkinointi,
markkinointiviestinta
korkeakouluissa ja brandi

Ostopolku hakijan polkuna
ja suosittelu hakijan polulla

Tutkimusosa

Haastattelut JYU-taso ja
tiedekunnat:
hakijamarkinointi,
mita tehdaan ja missa
digikanavissa, JYU-brandi

Lyhyet haastattelut:
alkukartoitus, teorian valinta

Kyselylomake opiskelijat:
kanavat, syyt hakea,
suosittelu, JYU hakijan polku

Johtopaatokset

KUVIO 1 Tyon rakenne
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2 KORKEAKOULUJEN MARKKINOINTI

Téssd luvussa tarkastellaan korkeakoulujen markkinointia, erityisesti potentiaa-
lisia opiskelijoita ldhestyttdessd. Ensin mddritellddn yliopiston markkinointi ja
sitten tarkastellaan markkinointiviestinndn ominaispiirteitd korkeakoulumaail-
massa. Tamadn jdlkeen pohditaan korkeakoulun brandid, miten yliopistoa bran-
détdadn, miten yliopistot voisivat hyotyd brandin harmonisoinnista ja millaisia
brandimielikuvia kannattaa luoda.

2.1 Yliopiston markkinointi

Korkeakouluiksi madritellddn yleensd ammattikorkeakoulut ja yliopistot ja ne
voivat olla joko yksityisid tai julkisia (esim. Cardoso ym. 2011). Suomessa kor-
keakoulujdrjestelmd muodostuu Opetus- ja kulttuuriministerion hallinnonalalla
toimivista 13 yliopistosta ja 22 ammattikorkeakoulusta (Opetus- ja kulttuurimi-
nisterio 2019).

Korkeakoulujen kilpailu on kasvanut koko ajan 1990-2000 -luvuilla
(Hemsley-Brown & Goonawardana 2007). IImi6 on globaali ja jatkuu edelleen,
esimerkiksi Taiwanissa kilpailun kiristymisen yhdeksi syyksi arvioidaan synty-
vyyden laskeminen ja siten hakijamddrien laskeminen (Chen 2019). Suomessa
syntyvyys on my0s laskenut, mutta sen yhteytta hakijamé&ariin ei ole suoraan tut-
kittu.

Jo 14 vuotta sitten tutkijat (Hemsley-Brown & Oplatka 2006) olivat havain-
neet, ettd globalisaatio on vaikuttanut myos korkeakouluihin. Kilpailu oli lisd&dn-
tynyt ja korkeakoulut joutuivat markkinoimaan itseddn. He ajattelivat, ettd voisi
olla hyodyllistd tuoda yritysmaailman markkinointikeinoja ja -tapoja korkeakou-
lumaailmaan. Korkeakoulutuksen markkinoinnin tutkiminen oli melko alkute-
kijoissddn ja se tarvitsisi selittdvéad ja strategista nakokulmaa. Tutkimus keskittyi
enemmdn yrityspuolen maailman piirteisiin ja prosesseihin sekd palvelujen
markkinointiin kuin korkeakoulujen erityisiin piirteisiin ja prosesseihin ja palve-
luihin. (Hemsley-Brown & Oplatka 2006.)

Joissain tapauksissa pidettiin moraalisesti vddrand ja koulutuksen arvoja
vastaan tuoda yliopistomaailmaan markkinoinnin voimia (Hemsley-Brown &
Oplatka 2006). Osa oli myos sitd mieltd, ettd markkinointitermit ja -mallit eivét
valttamatta sovi sellaisinaan korkeakouluihin sovellettavaksi (Hemsley-Brown
& Goonawardana 2007). Markkinoinnin mukaantulo korkeakoulumaailmaan ai-
heutti tutkijoiden (Hemsley-Brown & Oplatka 2006) mukaan poliittisia ja eettisia
huolia ja kysymyksid, erityisesti Kanadassa, USA:ssa, Australiassa ja Isossa-Bri-
tanniassa.
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Suomen (2015, 3) mukaan korkeakoulutuksen markkinointi on nyky&an
oma tutkimusalansa. Brandi- ja mainetutkimuksia on vield melko véhén, péddasi-
assa vain USA:ssa ja Iso-Britanniassa ja sielldkin kohdistuen vain yhteen tai pa-
riin kohderyhmaan.

Tutkimusten perusteella markkinointi nahtiin korkeakouluissa aikoinaan
lahinnd taktisena eli esimerkiksi keinona jakaa tietoa. Myohemmin se on, erityi-
sesti kehittyneissd maissa, ndhty enemman strategisena ja organisaation tulevai-
suutta muokkaavana. (Hemsley-Brown & Oplatka 2006.)

Julkisen sektorin muutos kehittyneissd maissa on ollut myds julkisten pal-
velujen kdyttdjien ajattelu kuluttajina tai asiakkaina. Kansalaiset ndhdddn enem-
mén yksilding, jotka tekevat omat valintansa. T&lloin ei tarvitse endd niin miettia
kansalaisia massana ja yhteisten tarpeiden tyydyttamistd. (Cardoso ym. 2011.)
Tdamd tuo joustavuutta yliopistoille, kun ne voivat suunnata markkinointia haki-
joille yksil6tasolla.

Télld hetkelld tutkijoiden (Bolat & O'Sullivan 2017) mielestd korkeakoulut
hyotyvit yritysmaailman brandi- ja markkinointiviestinndn tavoista. Esimerkiksi
kilpailu opiskelijoista on saanut markkinalogiikan ja kuluttajaretoriikan niky-
madn enemmdn korkeakoulujen viestinndssd. Koulutus nahdéén, erityisesti yk-
sityiselld sektorilla, useammin palveluna ja tutkinto tuotteena ja niiden hyotyja
tuodaan esiin. (Cardoso ym. 2011.)

Opiskelijoiden houkuttelu on kriittinen tekija. Markkinatalouden lainalai-
suudet tulevat myo6s korkeakouluihin, kuten tehokkuus, laatu ja kilpailu. (Car-
doso ym. 2011.) Koulutuksen markkinointi vaatiikin jatkuvaa kehittamistd. Kou-
lujen pitdd tarjota korkealaatuista koulutusta, houkutella erinomaisia opiskeli-
joita ja pitdd ylld branditietoisuutta ja brandikuvaa. Uudet tulokset tukevat myos
esimerkiksi korkeakoulun markkinointistrategian kehittamistd. (Chen 2019.)

Strateginen markkinointi on pé&dasiassa taktista kilpailua paremmasta
markkinapaikasta ja se perustuu tietoon kuluttajakdyttdytymisestd. Tdssd on
kaksi laajempaa suuntausta. Toinen on ongelman tunnistaminen, esimerkiksi
valtion tavoitteiden vaikutukset korkeakouluihin. Toinen on, ettd hyvéaksi todet-
tuja markkinointiteorioita ja -strategioita sovelletaan korkeakoulutuksen mark-
kinointiin, kuten markkinoiden segmentointi, asemointi ja suunnittelu. Myos
kohdentaminen ja brandddminen ovat tédllaisia yritysmaailmasta tuttuja strategi-
sia markkinoinnin tydkaluja. (Hemsley-Brown & Oplatka 2006.)

Chenin (2019) tutkimuksen mukaan non-profit organisaatiot eli julkiset
yliopistot ovat konservatiivisempia markkinoinnissa. Toisaalta taas Cardoso ym.
(2011) havaitsivat, ettd esimerkiksi Portugalissa alempia korkeakoulututkintoja
markkinoidaan enemman kaupallisilla keinoilla. Portugalissa on seké yksityisid
ettd julkisia ammattikorkeakouluja.

Hemsley-Brown ja Oplatka (2006) vdittavit, ettd korkeakoulumarkki-
nointi ottaa eniten mallia palvelujen markkinoinnista, vaikka sen mallit eivit
aina sovi esimerkiksi yliopistojen organisaatiorakenteeseen. Tamé kuulostaa loo-
giselta, silld palvelujen markkinointi ihmiskeskeisyytensa vuoksi voi toimia pa-
remmin tdssd kontekstissa kuin tuotemarkkinointiteoriat.
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Korkeakoulun imago ja maine voidaan tulkita hyvin eri lailla kuin muiden
palveluorganisaatioiden. Jos asiakas ei saa toistuvasti ostettua palvelua, se toden-
nakoisesti laskee yrityksen mainetta. Jos korkeakouluun on vaikea pééstd, se voi
hyvinkin parantaa yliopiston imagoa ja mainetta. (Hemsley-Brown & Oplatka
2006.)

Lisdksi suhdemarkkinointia pidetddn potentiaalisena korkeakoulupalve-
luille, vaikka suhdemarkkinointia korkeakoulukontekstissa oli tutkittu vuonna
2006 vasta muutama vuosi. Yksi syy siihen on, ettd korkeakouluja ei voi markki-
noida ilman henkildston ja opettajien toimivaa suhdetta opiskelijoihin seké& hei-
dén tarpeisiin ja odotuksiin. Tdstd seurasi myds CRM:n mukaantulo korkeakou-
luympaéristoon. Tassd olisi paljon tutkittavaa edelleen. (Hemsley-Brown &
Oplatka 2006.)

Nayttdisi, ettd useimmiten julkiset yliopistot ja yksityiset ja julkiset am-
mattikorkeakoulut yhdistdvat perinteiset tavat ja uuden kaupallisen ajattelumal-
lin. Yksityiset yliopistot olivat omaksuneet enemman uuden materiaalisen, yksi-
tyisen ja kaupallisen johtamistavan. (Cardoso ym. 2011.)

Median pirstoutuminen sekd kanavien ja laitteiden rdjahdysmadinen li-
sdaantyminen ovat vaikeuttaneet markkinointistrategioiden kayttoonottoa ja hal-
lintaa, kun markkinointisijoitukset ja saatavien mittaamiset ovat jakaantuneet
moniin eri kokonaisuuksiin. Markkinointitoimien ja niihin liittyvien prosessien
suunnittelu ja toteutus ovat avaintekijoitd menestyksessd tai epdonnistumisessa.
(Kannan & Li 2017.)

Kaksi markkinoinnin ydinasiaa, joilla ylldpidetddn kilpailuasemaa, ovat
brandi ja asiakkaat. Uusien kanavien, laitteiden ja viestinndn tapojen vuoksi tar-
vitaan myos pdivitettyd ymmarrystd asiakas- ja brandihallinnasta. Lis&ksi tarvi-
taan markkinointimixin ja CRM:n eli asiakkuudenhallinnan mittareiden uudel-
leen mddrittelyd. (Kannan & Li 2017.)

Kannan ja Li (2017) painottavat, ettd on strategisesti tarkedd ymmartad,
miten kilpailu muuttuu teknologian kehittymisen myo6td. He madrittelevit digi-
taalisen markkinoinnin sopeutuvaksi ja teknologian mahdollistamaksi proses-
siksi, jossa yritykset yhteistyossd sidosryhmien kanssa luovat, viestivit, jakavat
ja yllapitavit arvoa toisilleen. Digitaalisten teknologioiden kehitys on nopeutu-
nut merkittavasti. Tarve saavuttaa kilpailuetua ottamalla kdyttoon uusia, digi-
taalisia teknologioita tehdddn usein nopeasti ja ilman kunnollista harkintaa mita
hyotyjd ja haittoja niistd on tai vaikutusta ROL:hin. Digitaaliset teknologiat muut-
tuvat koko ajan ja vaikuttavat todenndkoisesti markkinointiin tulevaisuudessa.
(Kannan & Li 2017.)

Yliopistoilla on yleensd kolme padsegmenttid sekd kotimaassa ettd kan-
sainvilisesti: kansainvdliset opiskelijat, aikuisopiskelijat ja lukiosta vastavalmis-
tuneet. Jokaisella segmentilld on hieman erilaiset opiskelupaikan ja yliopiston va-
lintaperusteet ja syyt. (mm. Soutar & Turner 2002 ldhteessd Hemsley-Brown &
Oplatka 2006.)

Korkeakouluymparistossd kdydddn edelleen keskustelua siitd, ovatko
opiskelijat korkeakoulun palvelujen ja tuotteiden kuluttajia. Opiskelija kulutta-
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jana ldhestymistapa vaatii joidenkin tutkijoiden (Bolat & O'Sullivan 2017) mie-
lestd vield lisdd tutkimusta. Vaikka vaikuttaa siltd, ettd opiskelijat kdyttaytyvit
kuin kuluttajat valitessaan ja kokiessaan korkeakoulua (Bolat & O'Sullivan 2017).
Tutkijat (Balaji ym. 2016) kannattavat opiskelijoiden ndkemistd kuluttajina. Sa-
moin Frandsenin ym. (2018) diskurssitutkimuksessa opiskelijoista tulee kulutta-
jia.

Cardoso ym. (2011) tutkivat Portugalin julkisia ja yksityisid yliopistoja ja
ammattikorkeakouluja. Niiden muutosta viime vuosikymmenind ja miten opis-
kelijat ndhddan tdlld hetkelld, lukuvuonna 2006-2007, korkeakoulujen ulkoisen
viestinndn ja tiedottamisen strategioissa. Tutkimuksessa havaittiin, ettd opiskeli-
joita pidetddn aktiivisina toimijoina, jotka tekeva rationaalisia valintoja. Opiske-
lijat ndhtiin sekd perinteisind toimijoina, mutta useammin asiakkaina tai kulutta-
jina. (Cardoso ym. 2011.)

90-luvulla mietittiin, onko opiskelija asiakas vai tuote (Hemsley-Brown &
Oplatka 2006). Nykyaddan korkeakoulutusta kutsutaan yhd useammin tuotteeksi
tai palveluksi koulutusmarkkinoilla (Cardoso ym. 2011). Tutkijoiden mielesta
esimerkiksi opinto-ohjelmat voivat olla rinnastettavissa tuotteisiin (Hemsley-
Brown & Oplatka 2006). Balaji ym. (2016) kannattavat yliopistojen ndkemista pal-
velun tarjoajana. My6s Frandsenin ym. (2018) diskurssitutkimuksessa henkil6s-
tostd tulee tietdmystuotteiden myyjid ja opiskelijoista kuluttajia.

Ihan perinteisend markkinatuotteena tai kulutuskohteena koulutusta ei
voi ehkd ndhda. Siihen vaikuttavat monet hyvin erilaiset tekijdt kuin puhtaisiin
markkinatuotteisiin. (Cardoso ym. 2011.) Hemsley-Brownin ja Oplatkan (2006)
mukaan korkeakoulun palvelu koostuu monenlaisista erityistekijoistd, kuten asi-
akkaiden pitkdn ajan lopputuloksista, tarkkaan luokitelluista markkinoista ja
siitd, ettd palvelun arvo voi olla yhteydessd sisddnpddsyasteeseen. Chen (2019)
toteaa lisdksi, ettd yliopistojen tarjoamat palvelut ovat uniikkeja.

Korkeakoulutus on my®s julkista ja sosiaalista ja on sitd kautta monimut-
kainen kokonaisuus, eikd opiskelijan mieltymyksiin ole niin helppo vaikuttaa.
Korkeakoulututkinnon merkityksiin vaikuttavat opiskelijan lisdksi muun mu-
assa heiddn perheensd, yhdistettynd tutkinnon symboliseen pddomaan ja paik-
kaan akateemisessa ja sosiaalisessa hierarkiassa. Namad voivat vaikuttaa vahvasti
kysyntdan. Lisdksi niihin ei valttamatta voi vaikuttaa, ainakaan pelkastaan, pe-
rinteisten klassisten markkina- ja kulutuslakien mukaan. (Cardoso ym. 2011.)

Tuotteen tai palvelun konsepti muuttuu koko ajan digiaikakaudella ja
tamd patee myos korkeakoulutukseen. Digitaaliset teknologiat muuttavat kon-
septia ja tuovat uutta arvoa asiakkaille kolmella tavalla. Ydintuotteeseen lisdtaan
digitaalisia palveluja, tuotteita verkostoidaan internetin kautta ja mobiiliteknolo-
gioilla. Mobiiliteknologioilla tuotteen piilevit arvot paljastuvat ja tuotteita muu-
tetaan digitaalisiksi palveluiksi. (Kannan & Li 2017.)

Kannan ja Li (2017) painottavat, ettd ymmartadkseen digitaalista markki-
nointia ja sen vaikutusta, pitdd tarkastella miten digitaaliset teknologiat lisdadvat
ja muuttavat ydintuotetta. Ensimmadisid digitalisaation trendeja on muuttaa
ydintuote ja siihen lisétyt palvelut digitaalisiksi palveluiksi. Ydintuotteeseen li-
sattavat palvelut ovat koko ajan digitaalisemmat ja toisaalta tuote saa lisdarvoa
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digitaalisista parannuksista. Digitaaliset teknologiat mahdollistavat myds tuot-
teiden ja palvelujen versioinnin, erityisesti mahdollisuuksia kustomoida ja per-
sonoida tarjontaa tietotuotteissa. Tuote perinteisessd muodossaan ja sen digitaa-
linen versio voivat tdydentdd toisiaan, riippuen kayttotavoista ja voiko niista
tehdd kokonaisuuksia. (Kannan & Li 2017.)

Tassd tyossd yliopiston ydintuotteeksi madritellddan tutkinto. Opiskelija
valitsee tietyn alan ja sitd kautta tutkinnon hakiessaan yliopistoon. Yliopistoilla
on paljon mahdollisuuksia laajentaa ydintuotettaan esimerkiksi viemalld enem-
man kursseja ja opetusta verkkoon, tuottamalla erillisid verkkokursseja ja paran-
tamalla mahdollisuuksia suorittaa opintoja etdnd. Etdopiskelu taas luo uutta ar-
voa opiskelijoille, jotka eivit pddse osallistumaan varsinaiseen opetukseen ja se
tarjoaa yleisesti joustoa opintojen suorittamiseen. Yksi mahdollisuus on lis4ta
tuotteeseen ominaisuuksia esimerkiksi pelillistaimallad niitd. Yliopistot kayttavat
digitaalisia ndytteitd vield melko vahan. Niitd ovat esimerkiksi lukiolaisille suun-
natut ilmaiset verkkokurssit ja ndyteluennot.

Suomessa yliopisto-opinnot ovat maksuttomia kotimaisille opiskelijoille.
Vain Euroopan Unionin (EU), Euroopan talousalueen (ETA) tai Sveitsin ulko-
puolelta perustutkintoa suorittamaan tulevat joutuvat yleensd maksamaan luku-
kausimaksun. (Opetus-ja kulttuuriministerio 2019.) Lukukausimaksuissa on pal-
jon eroja eri maissa. Monesta maasta 16ytyy myos julkisia ja yksityisid korkea-
kouluja, joissa kdytannot vaihtelevat. Esimerkiksi Portugalissa joutuu kaikissa
korkeakouluissa maksamaan lukukausimaksuja ja julkisellakin puolella ne ovat
nousseet viime vuosina. Tdma saattaa olla yksi syy miksi erityisesti sielld opiske-
lija ndhd&an kuluttajana tai asiakkaana. (Cardoso ym. 2011.)

Digitaalisen markkinoinnin tehokkuuteen voi vaikuttaa merkittavasti eri-
laiset organisaation ymparistotekijat, kuten maantieto ja sijainti seké yksityisyy-
den sddnnokset. Digitaalisten teknologioiden tullessa henkilokohtaisemmiksi
maantiedon ja sijainnin vaikutus voi olla tdrked kuluttajan kdyttdytymisen en-
nustamisessa. (Kannan & Li 2017.) Korkeakoulu voi esimerkiksi hy6tya sijainnis-
taan tietyssd kaupungissa, jolloin kaupungin oma erityinen bréndi saattaa vah-
vistaa yliopiston brandid ja brandi-identiteettid (Suomi 2015, 80).

2.2 Markkinointiviestinti korkeakouluissa

Cardoso ym. (2011) 16ysivéat kolme eri markkinointiviestintdstrategiaa portugali-
laisissa korkeakouluissa: perinteinen ja hybridimalli sekd ihme-kategoria. Oli
yleistd, ettd samalla alalla, jolla annettu opetus oli hyvin samankaltaista, kaikki
kayttivat samaa mallia kilpailutilanteen takia.

Perinteisessd mallissa korkeakoulu kertoi neutraaleja tietoja itsestddn, esi-
merkiksi listan suuntautumisvaihtoehdoista. Niissd saattoi olla joitain moderneja
piirteitd, esimerkiksi slogan, jotka yhdistivdt perinteen ja nykyajan. Neutraalia
tietoa jakoivat pddasiassa julkiset yliopistot, jotka saavat opiskelijoita riittavasti
muutenkin. (Cardoso ym. 2011.)
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Hybridimallissa yhdistettiin perinteinen tieto ja uudet elementit. Visuaali-
sessa sisdllossd ja elementeissd haettiin tunnistettavaa brandid, esimerkiksi yh-
distelemalld perinteisid logoja modernimpiin ikoneihin. Ilmoituksissa kerrottiin
tyollistymisestd ja oltiin huolissaan opiskelijasta yksilond. Niissd kerrottiin miten
akateeminen ja institutionaalinen yhdistyy yrittamiseen ja yksityiselamad amma-
tillisiin projekteihin. Tutkinnolla on turvallinen arvo markkinoilla, joka kerro-
taan esimerkiksi alumnien tarinoilla ja perustellaan my6s instituution maineella
ja sosiaalisella arvostuksella. (Cardoso ym. 2011.)

Ihme-kategoriassa kadytettiin aggressiivisempia ja pddllekdyvempid ilmoi-
tuksia vaihtoehtojen esittelyssd ja ne muistuttivat eniten kaupallisia mainoksia.
Opiskelijat ndhtiin vahvasti kuluttajina tai asiakkaina. Heille tarjottiin monenlai-
sia kilpailuetuja ja hyotyjd sekd korvattiin vanhentuneita nakemyksid paremmin
myyvilld versioilla. Ne markkinoivat enemmaén instituutiota kuin tutkintoja ja
instituutio esitettiin yritysmdisend. (Cardoso ym. 2011.)

Nonprofit organisaatiot eli julkiset yliopistot ovat konservatiivisempia
markkinoinnissa ja mainonnassa. Yliopistoilla on my®6s rajalliset budjetit, jotka
ohjaavat erityisesti markkinointiviestintdd. (Chen 2019.) Bolat ja O'Sullivan (2017)
mielestd korkeakoulut hyotyvit yritysmaailman bréandi ja markkinointiviestin-
ndn tavoista. Korkeakouluilla on kuitenkin enemmén innovatiivisia tapoja kayt-
tdd muun muassa sosiaalisen median tietoja, jotka ovat julkisesti saatavilla ja ku-
luttajien itsensd luomia. Sosiaalisen median keskeinen haaste yliopistolle on tuot-
taa sisdltod, joka on yhtd aikaa kiinnostavaa ja brandin mukaista. (Bolat & O'Sul-
livan 2017.) Toisaalta sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuksia kohdentaa ra-
jallisia resursseja mahdollisimman tehokkaasti.

Opiskelijatarinoita luodessaan yliopiston pitdd samaan aikaan kuunnella
opiskelijoiden reaktioita ja keskustelua. Yliopiston pitdisi kuunnella sosiaalisesti
tehdessdan markkinointia sosiaalisessa mediassa. (Bolat & O'Sullivan 2017.)

Hakukoneet tarjoavat ilmaista tietoa tuotteista ja palveluista sekd tunnista-
vat yritykset ja brandit, jotka sopivat hakukriteereihin. Hakukoneet tuottavat
kayttdjan avainsanojen perusteella listoja verkkosivuista, jotka ovat sekd orgaa-
nista ettd maksettua sisdltod. Hakukonemarkkinointiin osallistuu kolme tekijaa:
hakukone, mainostaja ja asiakas. (Kannan & Li 2017.)

Hakukoneet tarjoavat yrityksille avainsanojen suoritusraportteja, jotka aut-
tavat ymmartamdaan maksetun mainonnan tehoa. Esimerkiksi Google tarjoaa
monenlaista pdivittdistd statistiikkaa, ndytttjen ja klikkausten méaéarat, konversio-
prosentin, kokonaiskustannukset, ynnd muuta. Ndiden metriikoiden joukossa
asemalla tai sijainnilla, klikkaussuhteella (CTR) ja konversioprosentilla on eniten
vaikutusta hankintakustannuksiin. (Kannan & Li 2017.)

Yrityksestd ldhtevid digitaalisia tapoja ldhestyd asiakkaita ovat sdhkoposti
ja ”display”. Sahkopostia ei pidd kdyttdd liitkaa. Display mainoksiin kdytetyn ra-
han maééréa on lisddntynyt koko ajan. Display mainoksen muotoilun lisiksi, paljon
vaikuttaa ajoitus ja sijoittelu. (Kannan & Li 2017.)

Monikanavaisuutta digitaalisessa ymparistossd voidaan tutkia kahdelta
kannalta. Miten verkossa olevat online, digitaaliset kanavat toimivat perinteisten,



16

offline kanavien kanssa ja luovat synergiaa. Toisaalta miten eri digikanavat, ku-
ten display, hakukone ja sihkoposti luovat yhdessd arvoa asiakkaalle, hankkivat
asiakkaita ja lisdavat uskollisuutta. (Kannan & Li 2017.)

Yksi digitaalisten ympéristojen etu yritykselle on, ettd asiakkaiden kohtaa-
mispisteistd yrityksen kanssa on helpompi keritd tietoa. Tamad tieto on hyvin
hyodyllistd ja auttaa arvioimaan erilaisten online markkinointitoimien tehok-
kuutta ja vaikuttavuutta sekd optimoimaan eri markkinointitoimia. Sen lisdksi,
ettd yritykset voivat mitata asiakashankinnan kustannuksia verkossa tarkemmin,
asiakkaiden sdilyttdmisen ja muiden toimien kustannukset voidaan jakaa yksilon
ja asiakassegmentin tasolla. (Kannan & Li 2017.)

Asiakkaat ottavat enemmaén vastuuta omasta tiedonetsinnéstaan. Kysymys
on miten yritykset voivat tunnistaa parhaimmat paikat olla yhteydessa asiakkai-
siin. Ja toisaalta motivoida asiakkaita etsimdan enemmaén tietoa ja tehdad hankinta
monikanavaisessa maailmassa. Lisdksi pitdisi tietdd harkitsevatko ja kayttavatko
asiakkaat eri kanavia eri laitteilla. (Kannan & Li 2017.)

Digitaalisista kanavista saatava data on erittdin informatiivista, jolloin yri-
tys voi ymmartdd online asiakkaiden kdyttaytymistd, kehittdd markkinointistra-
tegioita ja mitata markkinointitoimien ja taktiikoiden tehokkuutta. Saatava tieto
voi vaihdella klikkausten méaardstd, asiakasarvioihin, blogeihin ja sosiaaliseen
aktiivisuuteen. (Kannan & Li 2017.)

Monilaitteiset, monindyttdiset ympaéristot voivat pirstaloida ja kdantdd asi-
akkaan huomion pois. Kysymys on, miten yrityksen kannattaa asettaa mainokset
asiakkaan polulle tdssd ympadristossd ja saada asiakkaan huomion, hdiricteki-
joistd huolimatta. Yritysten suurin haaste, kun halutaan parempaa markkinoin-
nin tehokkuutta, tulee olemaan asiakaskohdennuksen personointi. Téllaisia ovat
display-mainokset, uudelleenkohdennus, myynninedistdiminen mainonta eri ka-
navissa ja laitteissa. (Kannan & Li 2017.)

Téand pdivand kysyminen ja vertailu voi tapahtua sekd digitaalisessa (online)
ettd fyysisessd (offline) maailmassa. Esimerkiksi kivijalkaliikkeessd tietoa etsi-
tddn usein samalla mobiilaitteella. Tdstd seuraa, ettd organisaatioiden pitda olla
lasnd ainakin kaikissa suosituimmissa kanavissa. (Kotler, Kartajaya & Setiawan
2016, 63.)

Kotlerin ym. (2016, 66) mukaan asiakkaan padtokseen ostopolulla vaikuttaa
kolme ldhdettd, joista ulkopuolinen vaikutus on pddasiassa organisaatioldhtoista.
Ndissd organisaatio voi suunnitella ja hallita sen sisdltojd ja kohtaamispisteitd asi-
akkaan kanssa melko hyvin markkinointiviestinndn, mainonnan ja asiakaspalve-
lun keinoin (Kotler ym. 67-68). Markkinoijien kannattaa siis tunnistaa mit4 tieto-
lahteitd asiakkaat kdyttavét ja niiden suhteellisen merkityksen (Kotler & Keller
2015, 197).

Kuluttaja arvioi tuotetta tai palvelua tiettyjen asenteiden mukaan yhdista-
malld brandiuskomuksiaan erilaisista ominaisuuksista ja arvottamalla ne erilai-
sin painotuksin. Markkinoija voi vaikuttaa paddtoksentekoon eri tavoin, esimer-
kiksi yrittamallda muuttaa uskomuksia tai painotuksia tai painottamalla erityi-
sesti asiakkaalle tdrkeitd ominaisuuksia. (Kotler & Keller 2015, 197-198.)



17

Kuluttajien kayttaytymistd digitaalisissa kanavissa, kanavien tehokkuutta
ja viestinndn muotoja niissd, on tutkittu paljon. Kannanin ja Lin (2017) tutkimuk-
sessa keskityttiin uudempiin kanaviin ja monikanavaisuuteen sekd omni-
kanavaisuuteen. Uusien mobiililaitteiden, kuten dlypuhelimet ja tabletit, vaiku-
tukset markkinointiin ovat merkittavét laitteiden ominaisuuksien ja niiden kayt-
tamisen takia (Kannan & Li 2017).

2.3 Korkeakoulun brindi

Globalisaation my6td yliopistot ovat joutuneet omaksumaan kaupallisen mark-
kinoinnin logiikan luodakseen brandin omasta korkeakoulutuksestaan. Brandi
on korkeakoulun viestinndn vahva tyokalu asiakkaiden kanssa ja ulkoinen sym-
boli. (Chen 2019.) Muun muassa Hemsley-Brown ja Goonawardana (2007) tote-
sivat tutkimuksissaan, ettd brandin kehittdminen ja viestintd tuovat isoa arvoa
yliopistoille. Korkeakoulut kdyttdvét enenevissd madrin markkinointi- ja bréan-
distrategioita, jotka perinteisesti yhdistetddn voittoa tavoittelevalle sektorille
(Hemsley-Brown & Goonawardana 2007).

Yliopistojen kova kilpailu on lisinnyt vaatimusta institutionaalisesta ym-
maérryksestd, johtamisesta ja vahvasta brandistd sekd sen hyodyntamisestd. Yli-
opistot eroavat kuitenkin yrityksistd siind, ettd ne ovat nonprofit organisaatioita.
Samoin johtaminen eroaa yliopistoissa siind, ettd niissd brandimaineella pyritdan
muokkaamaan opiskelijoiden ndkemyksid korkeakoulusta. Yrityksissd taas pyri-
tddn vaikuttamaan asiakkaiden ostokadyttdaytymiseen. (Chen 2019.)

Brandin hallinta vaatii kokonaisvaltaisen ndkemyksen brandistd, sen ar-
vosta ja siithen vaikuttavista tekijoistd (Frandsen ym. 2018). Rauschnabel, Krey,
Babin ja Ivens (2016) huomasivat kauppakorkeakouluja tutkiessaan, ettd yksi
haaste oli brandin epamaédrdisyys ja sen konseptin huono médérittely. Jos tiede-
kunnan ylempi johto ja henkil6st6 eiviat ymmarra edes branditermid, pitdisi tdima
ottaa huomioon johtamisessa. Tdlloin merkityksellisten ja tunnistettavien bran-
disisdltdjen luominen voi olla vaikeaa. (Rauschnabel ym. 2016.) Yliopistoille olisi
hyotyd, ettd yliopiston brandid hallinnoisi omat johtajat ja toimijat (Balaji ym.
2016).

Josephin, Mullenin ja Spaken (2012) tutkimus osoitti, ettd erilaiset brandi-
toimet voivat kasvattaa tietoisuutta ja muokata yliopiston kuvaa. Chenin (2019)
mukaan koulutuksen markkinointi vaatii jatkuvaa kehittamista. Koulujen pitda
tarjota korkealaatuista koulutusta, houkutella erinomaisia opiskelijoita ja pitda
ylld branditietoisuutta ja brandikuvaa (Chen 2019).

Rauschnabel ym. (2016) kehittivit brandien persoonallisuuden mittaamista
ja ehdottivat, ettd yliopiston brandin persoonallisuusskaala (UBPS - university
brand personality scale) voisi mitata yliopiston oman ja kilpailijoiden brandien
persoonallisuutta ja hyodyntdd sitd brandin hallinnassa ja strategisessa kehitta-
misessd. Eli kun tiedetddn instituution nykyinen tila, voidaan sitd kehittda halut-
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tuun suuntaan ja profiiliin. My6s asemointi kilpailijoihin ndhden on tdrkeda tie-
tad. Kun tiedetddn timin hetken tila, voidaan miettid miten sitd voi kehittdd ha-
luttuun suuntaan. (Rauschnabel ym. 2016.)

Josephin ym. (2012) tutkimuksessa vertailtiin julkisen ja yksityisen yliopis-
ton valintakriteerejd. Tulosten perusteella yliopiston bréandi kannattaa muotoilla
organisaation tyypin mukaan. Valinnan painotukset vaihtelivat jonkin verran,
mutta yhdistdvéa valintakriteeri oli moderni yliopistokokemus, johon kuuluu vii-
meisin teknologia, yhteisollisyys ja miellyttavda kampusymparisto. (Joseph ym.
2012.)

Bréandilupausta vieddan opiskelijoille sisdiselld tyolld, joka on opettamista,
ja sitd mitataan opiskelijapalautteen kautta sekd korkeakoulujen rankingeissa. Si-
sdinen tyd on myos julkaisuja, jotka arvioidaan vaikutusten ja julkaisujen tason
mukaan. Kolmanneksi sisdiseksi tyoksi katsottiin akkreditointitoimien tukemista.
Henkilosto tukee brandid osana ulkoista tyotdédn, olemalla brandildhettildita. Ul-
koinen ty6 on esimerkiksi ammattimainen esiintyminen konferenssissa eli miten
yliopistoa edustetaan muille yleisoille, kdytettiin brandilogoa ja -pohjia. (Frand-
sen ym. 2018.)

Yliopistojen kestdvad kehitys perustuu korkealaatuiseen branditietdmyk-
seen kouluista. Sisdinen asiakastyytyvdisyys ja uskollisuus voivat tuottaa positii-
visia kuvia my0s suurelle yleisolle, joka voi auttaa erinomaisten opiskelijoiden
saamisessa ja kestdvdssd toiminnassa. (Chen 2019.) Balaji ym. (2016) maérittavat
yliopiston branditietdmyksen opiskelijan kasitykseksi, kuinka hyvin hidn tuntee
yliopistoon liittyvit viestinndn, arvot ja hyodyt. Erinomainen bréanditietamys,
joka markkinoi koulua oikein, voi hyddyttdd koulun kestdvéad kehitystd ja vah-
vistaa koulun toiminnan kilpailukeinoja suositteluviestinndn kautta (Chen 2019).

Koulun henkilskunta on paras promoottori. Esimerkiksi opettajat ovat etu-
linjassa markkinoinnissa oman opetuksensa ja opiskelijoista valittimisen myota.
(Chen 2019.) Kirjallisuus keskittyy kasittelemdan tyontekijoitd brandildhettilding,
mutta muunlaisia rooleja voi olla my6s, kuten yhteistuottaminen. T&llin tyonte-
kijat toimivat aktiivisina brandiviestien yhteistuottajina eli he kehittavéat samalla
myo6s omaa brandidédn. Toisaalta korkeakoulun brandi heijastuu tyontekijan mai-
neeseen ja uskottavuuteen. (Frandsen ym. 2018.)

Tastd seuraa myo0s se, ettd opiskelijat ndhdédédn asiakkaina ja on huomioitava
esimerkiksi asiakastyytyvéisyys. Tahédn liittyy muun muassa brandin edustama
laatu. Brandin luominen vaatii jatkuvaa tyotd. Brandit ovat kriittisid asiakasus-
kollisuudelle ja mink& tahansa liiketoiminnan selviytymiselle ja kehittymiselle,
ja sama patee myos koulutusorganisaatioihin. (Chen 2019.)

Balaji ym. (2016) huomauttavat, ettd yliopiston brandi voi vaikuttaa jonkin
verran siihen, miten opiskelijat nikevét yliopiston ja miten arvioivat kerda-
madnsd tietoa. Kotler ym. (2016, 67-68) toteavat, ettd brandi ei voi vaikuttaa tai
kontrolloida paljoakaan muiden vaikutusta ja esimerkiksi keskusteluja yhtei-
soissd. Eli muiden mielipiteet ja mainokset vaikuttavat omaan mieltymykseen
(Kotler ym. 2016, 67-68).

Sisdisistd brandikampanjoista on myos hyotyd. Eli kerrotaan yliopiston
brandin ydinviesteistd ja -arvoista opiskelijoille ja muille kohdeyleiséille. Se
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edesauttaa samaistumista yliopistoon. Opiskelijat, jotka samaistuvat yliopis-
toonsa, uskovat, ettd heiddn tulevaisuutensa on yhteydessa yliopistoon ja halua-
vat tdlloin toisaalta tukea my®0s yliopistoa. (Balaji ym. 2016.) Tukemista ovat esi-
merkiksi suosittelu ja alumnity®.

2.3.1 Yliopiston brinddiminen

Hemsley-Brown ja Oplatka (2006) sekd Hemsley-Brown ja Goonawardana (2007)
totesivat, ettd korkeakoulujen branddamistd ei ole tutkittu kovin paljon. Imagoa
ja mainetta on tutkittu runsaammin (Hemsley-Brown & Oplatka 2006) ja samoin
esimerkiksi syitd korkeakoulun valinnalle (Hemsley-Brown & Goonawardana
2007). Brandddminen ja branditoimet ndhdddn joskus negatiivisina ja ongelmal-
lisina, ja jopa itse brandi termind voi olla vaikea (Frandsen ym. 2018). Brandirak-
kaus tai rakkaus briandid kohtaan tunnistettiin useammassa tutkimuksessa mer-
kityksellisend yliopiston markkinointitoimissa ja brandddmisessd (Hemsley-
Brown & Oplatka 2006; Rauschnabel ym. 2016).

2000-luvulla monet yliopistot ovat kdynnisténeet erilaisia uusia brandays-
hankkeita. Tavoitteena on ollut muun muassa tietoisuuden lisidminen, opiskeli-
jarekrytoinnin tehostaminen ja laatumielikuvan parantaminen. N4itd aloitteita
ovat olleet erilaiset sloganit, uudet visuaaliset elementit logoista vareihin ja jopa
yliopiston nimen vaihtaminen. (Joseph ym. 2012.) Yliopiston johdossa brandia
pidetddn tarkednd kilpailussa erottumisen takia (Frandsen ym. 2018). Yliopistot
ovat omaksuneet brandddmiseen kehitysstrategiakseen monimutkaisilla ja kil-
pailuilla markkinoilla (Chen 2019). Hemsley-Brown ja Goonawardana (2007) pu-
huvat yritysbrandi ajattelutavasta, jossa tiedekunnat ovat vahvemmin yliopiston
brandi-identiteetin ja brandiarvojen kanssa samassa linjassa.

Tutkimustulokset vahvistivat, ettd kun opiskelijat tietdvit yliopiston ar-
voista ja uskomuksista, he todenndkdisemmin kehittdvit yhteisen tarkoituksen
yliopiston kanssa. Eli branditietdmys edesauttaa yliopistoon samaistumista. Ar-
vostus ja tietdmys vaikuttavat merkittavasti opiskelijoiden ndkemyksiin yliopis-
toon samaistumisesta. Yliopistojen kannattaa todenndkoisesti panostaa bran-
ddd@miseen ja brandin hallintaan. (Balaji ym. 2016.)

Yliopistojen brandddmisessd on erilaisia haasteita kuin voittoa tavoittele-
vien yritysten. Korkeakoulujen brandddmisessd on muun muassa paljon epdsel-
vyyttd ja epavarmuutta, mikd vaikuttaa brandin hallintaan. (Frandsen ym. 2018.)
Yliopistot ovat monimutkaisia kokonaisuuksia, joissa on useampia alabrandeja.
Lisdksi alabréandeihin kdytetddn erilaisia brandistrategioita. Yksi iso haaste on
tiedekuntien autonomia ja yliopistotason bréandin harmonisointi ja asemointi.
(Hemsley-Brown & Goonawardana 2007.) Hemsley-Brown ja Goonawardana
(2007) tutkivat kansainvilisid markkinoita, mutta sama patenee myo6s kotimai-
silla markkinoilla.

Frandsen ym. (2018) mukaan on riski, ettd henkiloston ymmarrys bran-
dddmisestd on melko epéselvad ja epamaédrdistd. Johto on tédlloin epdonnistunut
sitouttamaan henkiloston merkityksellisesti brandiin ja branddamiseen. Henki-
16stolld on nimittdin tiarked rooli korkeakoulun brandddmisessa. (Frandsen ym.
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2018.) Yhdeksi ratkaisuksi tutkijat esittdvit sisdisen markkinoinnin, jolla kehite-
tddn yhteistd yliopiston yritysidentiteettid (Hemsley-Brown & Goonawardana
2007). Esitteet, sisdiset tapaamiset ja koulutukset ovat tarkeitd, mutta eivat yksin
riitd henkiloston aktivoimiseen ja sitouttamiseen itse brandddmiseen. Myos yl-
h&altd alas mallista pitdisi luopua, se vain lisdd todenndkoisyyttd, ettd henkilosto
vastustaa branddamistd. Brandid kannattaisi ennemmin kehittdd yhdessd, elden
jaluoden sitd todellisuudessa. Ndin véltytdan myos siltd, ettd brandid pidettdisiin
vddrand tai epdaitona. (Frandsen ym. 2018.)

Frandsen ym. (2018) mukaan henkil6sté voi ndhdd vahvan brandin etuna
itselleen, silld akateemikoille henkilobrandi on tiarked. He eivit niinkddan ndhneet
itseddn brandildhettildind vaan miettivat mitd hyotyd yliopiston brandistd on
heille. Muutenkin akateemikot miettivdt vahvan brandin etuja ldhinnd omalle
uralle ja maineelle. Toisaalta henkilostd ndki oman brandin kehittimisen motii-
vina kehittdd ja vahvistaa myos koulun brandid sekd viedd sitd eteenpdin ja sa-
malla sitoutua brandddamiseen. (Frandsen ym. 2018.)

Yliopistossa brandilupauksen opettamisesta ja oppimisesta toteuttavat
opettajat, samoin kuin tutkijat tutkimustyossd, julkaisuissa, yhteiskunnallisessa
vaikuttamisessa ja yhteistyossd. Henkilosto on avainasemassa onnistuneeseen
brandddamiseen. Esimerkiksi brandin arvot nakyvét heiddn toiminnassaan tai sit-
ten eivit. (Frandsen ym. 2018.)

Frandsen ym. (2018) tutkimuksessa 16ytyi kolme eri suhtautumistapaa
brandddamiseen. Ensimmadinen positiivisin ndkemys oli, ettd tyontekijdt ovat ak-
tiivisia brandiviestien yhteistuottajia. Korkeakoulun brdndi, maine ja arvostus
kertovat tyontekijan maineesta ja uskottavuudesta. Koulun brdndi vaikuttaa
myos tyon laatuun, silld arvostetummissa kouluissa on paineet suoriutua itsekin
paremmin. Toisaalta tilanne voidaan ndhdd molemminpuolisena hy6tyna. Heilld
koulun brandin ja oman brandddmisen vililld oli suhde. (Frandsen ym. 2018.)

Toinen suhtautumistapa oli epavarmuus, silld brandi-kasitettd tai sen mer-
kitystd ei ymmarretty tai sitd pidettiin merkityksettomana. Brandi oli epdolen-
nainen, koska sitd kdytetdaan esimerkiksi liikaa, ilman selkeé&d ja erottuvaa sisaltoa.
Itse brandin késite tai brandividittamat saattoivat olla epaselvid. Tai koulun
brandi ei merkinnyt heille henkilokohtaisesti mitddn vaan heiddn oma maine oli
tarkeampi. (Frandsen ym. 2018.)

Kolmas vastaajaryhmaé suhtautui branddamiseen kyynisesti ja vastustaen.
Tdamad ei koskenut niinkddn yksittdisid brandiviestejd vaan itse branddamista toi-
mintana. Brindddminen ndhtiin uhkana. Ongelma ei kuitenkaan ollut itse bran-
dddmisessd, se vain pitdd tehda oikein. He pitivit branddamistd pinnallisena ja
ettd se ei vastannut koulun todellisia arvoja. He olivat huolissaan mihin tdllainen
brandddminen ja resurssien kdytto johtaisi. (Frandsen ym. 2018.)

Tutkijat ohjeistavat, ettd nditd kolmea henkiloston suhtautumista bran-
dddmiseen ei pidd ottaa suoraan sellaisenaan vaan niitéd pitdd ajatella lahtokoh-
tina erilaisille, joustaville ja vaihteleville tavoille tehdd brandityotda. Bran-
ddamistd ei sindlldadn tyrmannyt taysin kukaan. (Frandsen ym. 2018.)

Sosiaalinen media on yksi korkeakoulujen brandddmisen kanava. Yleis66n
voidaan saada yhteys tunnetasolla erilaisilla sosiaalisen median toimilla, mutta
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ennemmin yhteisdjd rakentamalla, luomalla muistettavia kokemuksia tai merki-
tyksellisid tarinoita kuin vain julkaisemalla korkeakoulun brandisis&ltod. Sisal-
lontuotanto kannattaa antaa opiskelijoille. He edustavat brandia henkil6ind ja us-
kovat korkeakoulun siihen. Opiskelijat pystyvat myos tuottamaan todellisia tari-
noita ja keskustelua potentiaalisten opiskelijoiden kanssa. (Bolat & O'Sullivan
2017.)

2.3.2 Yliopiston brandin harmonisointi

Brandin harmonisointi ei vélttamattd ole kdytdannossd kovin helppoa saavuttaa
ja yliopiston ja tiedekuntien historia vaikuttavat prosessiin. Brandid pitdisi raken-
taa kaksisuuntaisen viestinnidn avulla eikd vain niin, ettd sen oletetaan valuvan
yliopistosta tiedekuntiin. (Hemsley-Brown & Goonawardana 2007.)

Hemsley-Brown ja Goonawardana (2007) puhuvat talon brandistd, kun yli-
opistolla on yksi ja yhteinen bréndi, joka on mukana aina esimerkiksi koulutus-
ohjelmaa tai tiedekuntaa markkinoidessa. Toinen ddripdd on useita brandejd, jol-
loin jokaisella tiedekunnalla, ehkéd jopa ohjelmalla on oma identiteettinsé ja yli-
opisto jopa hdivytetddn tai ainakin erotetaan niistd. T&lloin tiedekunnilla ja lai-
toksilla olisi paljon autonomiaa visuaalisessa ja sanallisessa viestinnéssa ja iden-
titeetin luonnissa. (Hemsley-Brown & Goonawardana 2007.)

Brandin harmonisointi ei koske pelkkdd visuaalista identiteettid vaan se
ulottuu myos yliopiston arvoihin, visioon ja missioon. Brandiharmoniassa halu-
taan kehittdd yliopistolle yhtendinen ja johdonmukainen brandi-identiteetti, jota
viestitdadn yhtdldisesti kaikille sidosryhmille myonteisen maineen saamiseksi.
Tutkimuksen mukaan koulutusta tarjoavat yliopistot yhdenmukaistavat erityi-
sesti brandi-identiteettid ja asemointia. (Hemsley-Brown & Goonawardana 2007.)
Se lienee myos helpompaa toteuttaa kuin brandikuvaan vaikuttaminen.

Hemsley-Brownin ja Goonawardanan (2007) tutkimuksessa pidettiin tar-
kednd integroida ja harmonisoida brandi koko yliopistossa, ettd saavutetaan yh-
denmukainen ja selked yritysbrandi. Toisaalta kohderyhméaén toimivista tavoista
ja keinoista oli hieman eri ndkemyksid. Yliopiston ja tiedekuntien arvojen ja visi-
oiden yhdenmukaisuus tai harmonisointi vaikuttaa tutkijoiden mukaan olevan
tarkedd yliopiston brandin vahvistamiselle. (Hemsley-Brown & Goonawardana
2007.)

Markkina-asemointi on sama koko yliopistolla eli yliopisto ja tiedekunnat
etsivdat samoja markkinasegmenttejd. Tédlloin yhden talobrandin ja harmonisoi-
dun brandin ndkckulma on toimivampi kuin monta eri brandia eli tiedekunnilla
olisi omat brandit. Yksi yhteinen brandi liséd muun muassa tunnistettavuutta.
(Hemsley-Brown & Goonawardana 2007.)

Tutkijoiden (Hemsley-Brown & Goonawardana 2007) mukaan ilman bran-
din harmonisointia tiedekunnat tai yliopisto voisivat vahingoittaa brandia koko-
naisuutena esimerkiksi huonolla mediajulkisuudella. Monta eri brandii ei tekisi
vastaavaa vaan alabrandi voitaisiin esimerkiksi vaihtaa. Yksittdisen tiedekunnan
uniikki bréndi ja maine mahdollistaisi my6s uusien innovatiivisten markkinoi-
den loytdmisen. Haaste on miten tiedekunnat sdilyttdvdat oman identiteet-
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tinsd “yritysmallissa” ja ovat silti linjassa kokonaisuuden kanssa. Toisaalta haki-
jat tuntuvat odottavan jonkinasteista yhtendistd brandid. (Hemsley-Brown &
Goonawardana 2007.)

2.3.3 Yliopiston brindikuva

Monia branditermejd voi olla vaikea siirtdd suoraan korkeakoulumaailmaan,
mutta brandikuva -termi ndyttdisi sopivan. Yliopiston brandimielikuva ndyttdisi
olevan kriittinen tekijd, miten yleiso siihen suhtautuu. (Hemsley-Brown &
Goonawardana 2007.) Tutkijat suosittavat, ettd strateginen brandimarkkinointi
seka sisdisille ettd ulkoisille sidosryhmille kannattaa keskittdd vahvan, ainutlaa-
tuisen ja selvésti erottuvan brandi-identiteetin ympadrille (Balaji ym. 2016). Bran-
dikuvan hallinta on kuitenkin koko ajan monimutkaisempaa yliopistoille (Chen
2019).

Rauschnabel ym. (2016) kehittivét ja validoivat useiden tutkimusten kautta
kuusiulotteisen yliopiston brandipersoonallisuusskaalan (UBPS). Sen taustalla
on Aakerin brandipersoonallisuusskaala, joka on ehkd tunnetuimpia brandimit-
tareita. Skaalan ulottuvuudet ovat arvovaltaisuus (prestige), vilpittomyys (since-
rity), vetovoima (appeal), eloisuus (lively), tunnollisuus (conscientiousness) ja
kansainvilisyys (cosmopolitan). Tulosten perusteella ndyttdd, ettd skaalaan vai-
kuttaa vahvasti brandirakkaus, positiivinen suosittelu ja opiskelijoiden aikomuk-
set kannattaa yliopistoa alumnina. (Rauschnabel ym. 2016.)

Brandin persoonallisuudella on enemman vaikutusta kypsilld brandeilla -
eli esimerkiksi yliopistoille, joilla on pitkd historia. Tutkimus osoitti myds, etta
yliopiston bréandipersoonallisuusulottuvuudet vaikuttavat brandirakkauden,
suosittelun ja alumnituen todenndkoisuuden kanssa. (Rauschnabel ym. 2016.)
Brandin persoonallisuus mahdollistaa yliopiston erottautua ja asemoida itsensd
kilpailijoihin ndhden (Balaji ym. 2016).

Arvovaltaisuudesta voi tulla my6s liian hienosteleva tunnelma ja se ei sovi
kaikille. Yliopisto voisi tarkkaan valita henkil6t, joiden kanssa se on yhteistyossa.
Tdamd vaikuttaa millaisena yliopisto ndhddan esimerkiksi hakijoiden silmissa.
Esimerkiksi esitelldanko vain johtajatason alumneja ja huippu-urheilijaopiskeli-
joita. Arvovaltaisuus ei vaikuttanut alumnitukeen, mutta suositteluun ja brandi-
rakkauteen se vaikutti jopa negatiivisesti. Brandi ei ehké ole silloin ldmmin ja
valittdva persoona, tai henkil6 ei koe oloaan niin tervetulleeksi. (Rauschnabel ym.
2016.) Yliopiston brandin arvovaltaisuus kertyy kumulatiivisesti menneestd ja ta-
mén hetken markkinoinnin ja brandédyksen eri keinoista ja onnistumisista. Tois-
ten tutkijoiden mukaan se on yliopiston yleinen vetovoima, joka kehittyy ajan
kanssa esimerkiksi viestinndn ja mainonnan seké opiskelijoiden omien kokemus-
ten kautta. (Balaji ym. 2016.)

Vilpittomyys on yliopistoissa osittain erilainen kuin Aakerin mdérittele-
madssd persoonallisuusskaalassa. Siihen voi kuulua esimerkiksi avuliaisuus ja oi-
keudenmukaisuus, joka syntyy yliopiston ja opiskelijoiden vilisessd vuorovai-
kutuksessa. Vetovoima kuvaa niitd ominaisuuksia, miksi yliopisto on haluttava.
Tunnistamalla ndm& ominaisuudet ja niiden merkitykset eri sidosryhmille, yli-
opisto voi erottautua kilpailijoista. (Rauschnabel ym. 2016.)
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Eloisuus korostaa yliopistossa luovuutta ja urheilullisuutta. Urheilullisuus
voi olla olennainen osa ylipiston bréandin persoonallisuutta. Tunnollisuus koos-
tuu muun muassa havainnoista, miten jarjestelmallisesti hallinto toimii, miten
henkil6sto kdyttaytyy ja millaisena opetuksen laatu nahdédan. (Rauschnabel ym.
2016.)

Kansainvilisyys kuvaa kuinka suljettuna tai avoimena instituutiona yli-
opisto ndhdaan. Se voi olla mahdollisten vaihtopaikkojen laajuus ja maara ulko-
mailla tai tyomahdollisuudet yliopiston kautta. Erityisesti kansainvélisessa
markkinoinnissa se voi olla kilpailuetu. (Rauschnabel ym. 2016.)

Chenin tutkimus (2019) tehtiin taiwanilaisessa yliopistomaailmassa, jonka
kehittamisessd branditietamys (knowledge) on kriittinen tekijd. Tutkimuksen
pohjalta kehitettiin malli, jolla tutkittiin miten yliopistojen maine ja kuvat vaikut-
tavat branditietimyksen ndkokulmasta kilpailukyvyn kehittdmiseen. Branditie-
tamyksen kaksi peruselementtid ovat branditietoisuus ja brandikuva. (Chen
2019.)

Brénditietoisuus on bréndin todellinen ldsndolo ja viittaa sen voimaan ku-
luttajien mielessd. Mitd useammin kuluttajat ndkevit tai altistuvat brandille, sitd
paremmin he muistavat sen. Tuote- tai brandiyhteydet pitad siis luoda kulutta-
jlen muistissa ja toisto lisdd brandin tunnistettavuutta ja parantaa branditietoi-
suutta. Brandin tunnistettavuuteen kuuluu tuttuus ja liitettdvyys. Brandin pitda
olla myos helposti muistettava. Tunnistettavuus ja muistettavuus yhdessa luovat
korkeaa branditietoisuutta. Branditietoisuuden voi summata, ettd kuluttajat tun-
tevat brandin nimen, pystyvét tunnistamaan brandin ja muistavat sen. (Chen
2019.)

Tutkijat kannattavat opiskelijoiden ndkemistd kuluttajina ja yliopistoja pal-
velun tarjoajana. Tdmé&n vuoksi myos yliopistoon samaistuminen voi tarjota ide-
oita, miten branddamiselld voidaan vaikuttaa opiskelijoiden havaintoihin ja kayt-
taytymiseen yliopistoa kohtaan. (Balaji ym. 2016.)

Positiivinen brandikuva on tdrked. Sisdisesti se voi parantaa koulun yhteen-
kuuluvuutta, houkutella lahjakkuuksia, muodostaa positiivisen oppimisympa-
riston ja vahvistaa laatua. Ulkoisesti hyva brandikuva voidaan tunnistaa akatee-
misesta ymparistossd ja yhteiskunnassa. Se voi parantaa yhteistyon mahdolli-
suuksia ja auttaa opiskelijoiden saamisessa. (Chen 2019.)

Brandiin samaistuminen mddritellddn opiskelijoiden havainnoiksi koulun
brandistd ja heiddn oman mindkuvan sekd tunteen maaran koulun ja opiskelijoi-
den kesken. Ylivoimainen yliopiston branditietoisuus johtaa opiskelijoiden kor-
keaan brandiin samaistumiseen. Jos yliopiston opiskelijat kokevat vahvaa bran-
dikuvan kognitiota kouluunsa, on brandiin samaistuminen korkeampaa. (Chen
2019.)

Tutkimus paljastaa, ettd brandikuva ja tyytyvdisyys yliopistoon parantavat
opiskelijoiden samaistumista kouluun ja sitd kautta vaikuttavat positiiviseen
suositteluun. Brandikuva, jota perinteisesti on kédytetty kuluttajamarkkinoilla ha-
vaitun laadun, riskin ja luotettavuuden arviointiin, voidaan laajentaa tutkimaan
koulutussektorilla brandiin samaistumista ja suosittelua. (Chen 2019.) Erityisesti
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yliopiston branditietimys ja brandin arvostus méadrittavit opiskelijan samaistu-
mista yliopistoon (Balaji ym. 2016).

Nykyédan yhteiso vaikuttaa, aiemmin vain omaan, henkilokohtaiseen mieli-
piteeseen brandistd. Eli asiakaspolulta 16ytyy uudenlainen sosiaalinen vaikutus.
Toisaalta my0s uskollisuus pitdd madritelld uudelleen, koska uskollisuus nakyy
suositteluna, vaikka esimerkiksi uudelleen osto ei olisi mahdollista. Asiakkaat
myo6s hakeutuvat yhteyteen toistensa kanssa ja haluavat tietdd toistensa koke-
muksista. Nama yhteydet ja keskustelut joko vahvistavat tai heikentavét alkupe-
rdistd brandikuvaa. Tama pitdisi huomioida myos asiakaspolulla. (Kotler ym.
2016, 61-62.)
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3 HAKIJAN POLKU

Téssd luvussa tarkastellaan ostopolkua ja sen teoriaa hakijan polkuna. Miten se
alkaa tarpeen tunnistamisesta edeten tiedon etsintddn ja vaihtoehtojen vertai-
lusta opiskelupaikan hakemiseen. Ostopddtosvaiheesta kdydaan lapi tassa tutki-
muksessa vain hakuvaihe ja oston jdlkeistd arviointia ei késitelld tarkemmin. Ta-
maén jalkeen luvussa syvennytddn erilaisten suosittelujen, kuten verkossa tapah-
tuva suosittelu, vaikutuksiin hakijan polulla. Lopuksi esitetddn yhteenvetona tut-
kimusmalli, jolla korkeakoulujen hakijamarkkinointia, markkinointiviestint&a ja
hakijan polkua ldhdetddn empiirisesti tutkimaan.

3.1 Ostopolku hakijan polkuna

Opiskelija kuluttajana -ldhestymistapa vaatii joidenkin tutkijoiden (Bolat &
O'Sullivan 2017) mielestd vield lisdd tutkimusta. Muun muassa Cardoson ym.
(2011) tutkimus tukee ndkemystd, ettd korkeakouluissa opiskelijat ndhd&dan use-
ammin kuluttajina tai asiakkaina kuin perinteisind toimijoina. He 16ysivat myos
hybridimallin, jossa opiskelijat ovat perijoiden ja kuluttajien valilld (Cardoso ym.
2011). My®os Balaji ym. (2016) kannattavat opiskelijoiden ndkemistd kuluttajina ja
yliopistoja palvelun tarjoajana. Samoin Chen (2019) toteaa, ettd opiskelijat ndh-
d&édn asiakkaina ja tdlloin on huomioitava myos esimerkiksi asiakastyytyvdisyys.
Tassd tutkimuksessa hakijoita pidetddn potentiaalisina asiakkaina.

Nahtiin opiskelijat perinteisemmin tai asiakkaina ja kuluttajina, niin joka
tapauksessa opiskelijoita pidettiin esimerkiksi Cardoson ym. (2011) tutkimuk-
sessa aktiivisina toimijoina. Opiskelijat tekevit rationaalisia ja henkilokohtaisia
valintoja markkinoilla ja saavat kilpailuetuna taloudellista ja kulttuurista paa-
omaa. Opiskelijat aktiivisina toimijoina kdyvat lapi ostopolun, eli tdssd hakijan
polun, jolla etsivit tietoa ja tekevdt valintoja. (Cardoso ym. 2011.) Samaa mieltd
ovat Bolat ja O'Sullivan (2017), silld vaikuttaa, ettd opiskelijat kdyttaytyvét kuin
kuluttajat valitessaan korkeakoulua.

Organisaation kannattaa tunnistaa ostopolun eri vaiheet ja vahvistaa vies-
tintdd ja lasndoloa niissd. Useammat kosketuspisteet tai suurempi madra viestejd
eivdt valttamattd lisdd vaikuttavuutta vaan organisaation pitdd erottua massasta
muutamassa kriittisessd kohtaamispisteessa. (Kotler ym. 2016, 57-60.)

On tdrkedd huomioida, ettd yliopistot eroavat yrityksistd siind, ettd ne ovat
nonprofit organisaatioita. Samoin johtaminen eroaa yliopistoissa Chenin (2019)
mielestd siing, ettd niissd brandimaineella pyritddan muokkaamaan opiskelijoiden
ndkemyksid koulusta. Yrityksissd taas pyritddan vaikuttamaan asiakkaiden osto-
kayttaytymiseen (Chen 2019). Korkeakoulutus on myos julkista ja sosiaalista ja
on sitd kautta monimutkainen kokonaisuus, eikd opiskelijan mieltymyksiin ole
niin helppo vaikuttaa (Cardoso ym. 2011).
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Yksi ensimmadisistd ja paljon kdytetyistd asiakaspolkua kuvaavista viiteke-
hyksistd on AIDA: attention, interest, desire ja action. Siind huomiota haetaan
mainonnalla ja myyntipuheilla, pyritddn sytyttimaan kiinnostus, vahvistamaan
halua ja lopulta saamaan aikaan toiminta. Mallin kehitti myynnin ja mainonnan
pioneeri E. St. ElImo Lewis. Derek Rucker (Kellogg School of Management) muok-
kasi AIDA:n tarkoittamaan: aware, attitude, act ja act again. Tédssd asenne yhdis-
tad kiinnostuksen ja halun. Uutena on uudelleen toimiminen, joka tarkoittaa esi-
merkiksi uusintaostoa ja sitd pidetdan uskollisuuden merkkina. (Kotler ym. 2016,
57-60.) Tassd suppilomallissa henkil6itd, joilla on tietoisuus (aware) brandistd on
eniten, vihemman on brandistd tykkadjia (attitude) ja vield vahemmaén niitd,
jotka pddtyvat hankintaan (act), saati toistamaan hankintansa (act again). Tama
on hyvin henkilokohtainen polku, mutta yritys voi yrittdd vaikuttaa eri vaiheissa
suoraan asiakkaaseen erilaisin keinoin. (Kotler ym. 2016, 61-62.)

Kuluttajien ostopddtokseen vaikuttavat monet psykologiset tekijdt ja pro-
sessit, eldamantilanteesta, asenteisiin ja tarpeisiin ja sosiaalisiin tekijoihin. Mark-
kinoinnin tutkijat ovat kehittdneet viiden vaiheen mallin (kuvio 2). Se alkaa tar-
peen tunnistamisella, jatkuu tiedon etsintddn ja vaihtoehtojen vertailuun, joista
seuraa ostopddtos ja oston jdlkeinen arviointi. (Kotler & Keller 2015, 194-195.)

Tarpeen . o Vaihtoehtojen S Oston jilkeinen
arpeet Tiedon etsinta 1) Ostopditos Jarker
tunnistaminen vertailu arviointi

KUVIO 2 Ostopolku

Malli toimii viitekehyksend. Aina kaikki vaiheet eivét toteudu tai jdrjestys voi
vaihdella. Yleensd se kuitenkin pitee erityisesti tilanteissa, joka vaatii korkeaa
sitoutumista tai tuote on aivan uusi. (Kotler & Keller 2015, 195.) Esimerkiksi opis-
kelu vaatii korkeaa sitoutumista ja on useimmiten opiskelijalle ihan uusi, joten
todenndkoisesti Kotlerin ja Kellerin malli pétee tdssd tapauksessa.

Odotusarvomallia kdytetdan lahinnd tuotteisiin ja palveluihin, jotka vaati-
vat asiakkaalta korkeaa osallistumista tai sitoutumista ja aktiivista prosessointia
(Kotler & Keller 2015, 202). My6s tdmd pédtee korkeakoulunopintoihin. Se ei ole
alhaisen sitoutumisen palvelu.

Kannan ja Li (2017) médrittelevit kuluttajan ostoprosessin kulkevan tietoi-
suudesta, tuttuuteen, harkintaan, arviointiin ja ostoon. Kuluttajasta tulee toden-
ndkoisesti uskollinen asiakas, kun hédn saa ostaessaan brandiltd jatkuvasti arvoa
(Kannan & Li 2017).

Asiakkaan ostopolku kulkee useimmiten sekd digitaalisessa ettd perintei-
sessd ympdristossd. Ja digitaalisen ympariston myotd asiakkaan paatdsprosessi
voi kulkea aivan uudenlaisia reittejd. Digitaalisessa ympéristossd asiakkaan os-
topolku voi olla perustavanlaatuisesti erilainen. (Kannan & Li 2017.) Kotlerin ym.
(2016, 69-70) mukaan digitaalisessa taloudessa asiakaspolku pitdd madritelld uu-
delleen viideksi A:ksi, joka reflektoi asiakkaiden liittyvyyttd toisiinsa.

Sittemmin he uudistivat ostopolkumallin mielestddn paremmin nykypaéi-
vddn sopivaksi viideksi A:ksi: tietoisuus (aware), kiinnostus (appeal), kysely
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(ask), toiminta (act), ja suosittelu (advocate) (Kotler ym. 2016, 63). Tama uusi os-
topolkumalli on joustava ja sitd voi hyodyntdd eri aloilla (Kotler ym. 2016, 66).

Ostopolun eri vaiheisiin kdytetty aika vaihtelee eri aloilla (Kotler ym. 2016,
66). Muutenkaan nama viisi vaihetta (A:ta) eivét valttamattd menee suoraan tassa
jarjestyksessd. Ne voivat esimerkiksi kiertyd, eli jokin vaihe tai vaiheet toistuvat
tai jokin vaihe voi jaddd kokonaan pois. (Kotler ym. 2016, 64-66.) Asiakkaiden
kokemustaso vaikuttaa myos asiakaspolkuun. Ensikertalaiset kayvat 1api kaikki
viisi vaihetta ja luottavat ulkopuoliseen vaikutukseen. Kokeneemmat asiakkaat
luottavat enemmain toisiinsa. Ja kaikkein kokeneimmilla on yleensd vahvin oma
vaikutus. (Kotler ym. 2016, 69-70.) Suurin osa yliopistoon hakijoista on ensiker-
talaisia.

On tarkedd ymmartad eri digitaalisten kohtaamispisteiden merkitys ja rooli
asiakkaan pddtoksenteossa, kuten haku, display mainos, suositukset ja sahko-
posti. Yksi digitaalisten ympaéristojen etu yritykselle on, ettd asiakkaiden kohtaa-
mispisteistd yrityksen kanssa on helpompi kerité tietoa. Tama tieto on hyvin
hyodyllistd ja auttaa arvioimaan erilaisten verkossa tapahtuvien markkinointi-
toimien tehokkuutta ja vaikuttavuutta sekd optimoimaan eri markkinointitoimia.
Sen lisdksi, ettd yritykset voivat mitata asiakashankinnan kustannuksia verkossa
tarkemmin, asiakkaiden sdilyttdmisen ja muiden toimien kustannukset voidaan
jakaa yksilon ja asiakassegmentin tasolla. Kuluttajien kayttaytymistd verkkoka-
navissa, kanavien tehokkuutta ja viestinndn muotoja verkkokanavissa on tutkittu
paljon. (Kannan & Li 2017.)

Kotler ja Keller (2015, 196) jakavat asiakkaan tietoldhteet neljaan ryhmaan:
henkilokohtaisiin, kaupallisiin, julkisiin ja kokemusperdisiin. Eri tietoldhteiden
kaytto ja vaikuttavuus vaihtelevat tilanteen ja henkilon mukaan seké tiedon tar-
peen ja etsinndn vaiheen mukaan (Kotler & Keller 2015, 196).

Toinen tapa on jaotella asiakkaan paatokseen vaikuttavan kolme ldhdetta:
oma, muiden ja ulkopuolinen (Kotler ym. 2016, 66). Kaikki kolme vaikuttavat
toisiinsa ja niilld on eriarvoinen vaikutus eri ihmisiin. Toiset luottavat eniten
omaan mielipiteeseen ja toiset uskovat enemmadn ystavéad tai mainosta. Oma vai-
kutus tulee henkilon sisdltd ja perustuu omaan aiempaan kokemukseen ja vuo-
rovaikutukseen eri brandien kanssa sekd omaan arvioon ja henkilokohtaiseen
mieltymykseen. Muiden mielipiteet ja ulkopuoliset mainokset vaikuttavat
omaan mieltymykseen. (Kotler ym. 2016, 67-68.)

Kolmella O:lla voi optimoida markkinointia. Kun ulkopuolinen vaikutus on
tarkein, voi keskittyd markkinointiviestintdan. Toisaalta jos muiden vaikutus on
tarkein, kannattaa luottaa yhteisomarkkinointiin. Ja jos oma vaikutus on tédrkein,
kannattaa panostaa asiakkaan oston jdlkeiseen kokemukseen. (Kotler ym. 2016,
69-70.) Tamédn perusteella yliopiston kannattaisi keskittyd markkinointiviestin-
tadn lukiolaisia eli kandidaattiopiskelijoita tavoitellessaan ja yhteisomarkkinoin-
tiin potentiaalisia maisteriopiskelijoita ldhestyessdan.
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3.1.1 Tarpeen tunnistamisesta tiedon etsintdan

Tietoisuus on portti asiakaspolulle. Mainonta ja suosittelu ovat branditietoisuu-
den pdilédhteitd. Tietoisuus muuttuu vetovoimaksi, kun asiakkaat prosessoivat
kaikkia saamiaan viestejd, joille ovat altistuneet. (Kotler ym. 2016, 63.)

Markkinoijan tdytyy ensinnd tietdd missd tilanteessa henkil6 tunnistaa tar-
peen tai ongelman. Sen voi laukaista sisdinen herdte, esimerkiksi nilka tai jano,
tai ulkoinen kannustin, kuten mainos. (Kotler & Keller 2015, 195.) Alkuperdinen
idea hankinnalle voi syntyd esimerkiksi ndkemalld jokin julkaisu sosiaalisessa
mediassa (Kannan & Li, 2017). Yritys voi yrittdd vaikuttaa mainonnalla suoraan
asiakkaaseen ja hdnen tietoisuuteensa (Kotler ym. 2016, 61-62).

Tarpeen tunnistamisesta seuraa usein tiedon etsintd, jota Kotler ja Keller
(2015, 196) kutsuvat alhaisimmillaan kohonneeksi tietoisuudeksi, jolloin kulut-
taja on herkempi vastaanottamaan mahdollisia viestejd tuotteesta. Seuraava
vaihe on aktiivinen tiedon etsintd, jolloin henkil6 etsii tietoa esimerkiksi interne-
tistd tai kysymalld kaverilta (Kotler & Keller 2015, 196). Tiedon haulla tdrked on
rooli asiakkaan ostopolulla (Kannan & Li 2017).

Branditietoisuus on brandin todellinen ldsnéolo ja viittaa sen voimaan ku-
luttajien mielessd. Brandin tunnistettavuus ja muistettavuus yhdessa luovat kor-
keaa branditietoisuutta. (Chen 2019.) Bréndeistd, joihin asiakkaat viehtyviit, etsi-
tadn aktiivisesti tietoa ystdviltd ja perheeltd, mediasta, suoraan brandiltd. Tama
on kyselyvaihe. (Kotler ym. 2016, 63.)

Kyselyvaiheessa asiakaspolku muuttuu yksilollisestd sosiaaliseksi, silld
asiakas tekee pdatoksid ja valintoja muiden kanssa kdytyjen keskustelujen poh-
jalta (Kotler ym. 2016, 63-64.) Digitaalisessa ymparistossd valikoivaan tiedon ha-
kuun ja hakukédyttdytymiseen vaikuttaa vahvasti luottamus (Kannan & Li 2017).
Englannissa tehdyn tutkimuksen mukaan suuri osa kansainvilisistd opiskeli-
joista, jotka etsivit opiskelupaikkaa tai opiskelevat korkeakoulussa, muodosta-
vat ryhmid ja verkostoja sosiaalisessa mediassa. Ndissd verkostoissa jaetaan ko-
kemuksia ja keskustellaan korkeakouluista. (Bolat & O'Sullivan 2017.)

Asiakkaat ottavat enemmaén vastuuta omasta tiedon etsinndstaan. Yritysten
tarvitsee tunnistaa parhaimmat paikat olla yhteydessd asiakkaisiin ja motivoida
heitd etsimddn enemmadn tietoa ja tehdd hankinta monikanavaisessa maailmassa.
Asiakkaat voivat myos harkita ja kédyttdd eri kanavia eri laitteilla. Asiakkaat voi-
vat hakea tietoa hakukoneilla ja lukea toisten asiakkaiden arvioita myyjan sivulta
tai kolmannen osapuolen ylldpitamiltd foorumeilta. (Kannan & Li 2017.)

3.1.2 Vaihtoehtojen vertailusta ostopaitokseen eli opiskelupaikan
hakemiseen

Vaihtoehtojen arviointi vaihtelee asiakkaan ja tilanteen mukaan. Perusosioita
tidssd prosessissa ovat tavoite tarpeen tyydytyksestd, tiettyjen hyotyjen saaminen
ratkaisusta ja tiettyjen tuoteominaisuuksien arviointi, joilla hy6ty saadaan. (Kot-
ler & Keller 2015, 197.) Arviointivaiheessa kuluttaja jarjestdd vaihtoehdot mielty-
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myksensd mukaan ja siitd seuraa ostoaikomus (Kotler & Keller 2015, 198). Ly-
hyttd listaa arvioidessaan asiakkaat voivat kysyd ystaviélta tai pohtia itse (Kotler
ym. 2016, 63).

Kyselyvaiheessa asiakaspolku muuttuu yksilollisestd sosiaaliseksi, silld
asiakas tekee padtoksid ja valintoja muiden kanssa kdytyjen keskustelujen poh-
jalta (Kotler ym. 2016, 63-64). Kotlerin ym. (2016, 67-68) mukaan markkinoijalle
paras vaikuttamisen hetki on kyselyvaihe, silld etsiessddn tietoa asiakas on avoi-
mimmillaan vaikutukselle. Etsiessddn lisdd tietoa, he voivat ottaa yhteyttd myyn-
tiedustajaan, vertailla hintoja tai testata tuotetta liikkeessd. Tand pdivand kysy-
minen yhdistdd sekd digitaalisen ettd fyysisen maailman. Esimerkiksi liikkeessd
asioidessa tietoa etsitddn samalla mobiilisti. (Kotler ym. 2016, 63.)

Odotusarvomallin mukaan kuluttaja arvioi tuotetta tai palvelua tiettyjen
asenteiden mukaan yhdistdamalld brandiuskomuksiaan erilaisista ominaisuuk-
sista ja arvottamalla ne erilaisin painotuksin. Markkinoija voi vaikuttaa paatok-
sentekoon eri tavoin, esimerkiksi yrittdimallda muuttaa uskomuksia tai painotuk-
sia tai painottamalla erityisesti asiakkaalle tarkeitd ominaisuuksia. (Kotler & Kel-
ler 2015, 197-198.)

Yliopiston branditietamys maaéritelldan opiskelijan kasitykseksi, kuinka hy-
vin hédn tuntee yliopistoon liittyvit viestinndn, arvot ja hyodyt. Branditietamys
on tutkijoiden mukaan laajalti todettu olevan kriittinen tekija ostopolun jokai-
sessa vaiheessa: tarpeen tunnistamisesta, tiedon etsintdédn, vaihtoehtojen vertai-
luun ja padtokseen. (Balaji ym. 2016.) Yliopisto voi vaikuttaa monin eri tavoin
branditietdmykseen.

Josephin ym. (2012) tutkimus paljasti, ettd hakijat pohtivat useita eri kritee-
rejd valintaa tehdessddn, mutta lopullisessa valinnassa ndma eivit valttamatta
ole suoraan samat. Tutkimus ei paljastanut johtuuko tdma siitd mihin opiskelija
lopulta pddsi sisddn vai omasta valinnasta. Lisédksi, vaikka branditoimet voivat
olla kriittisid aikaisessa vaiheessa opiskelijan hakuprosessissa, niin kokemuspe-
rdiset ominaisuudet voivat olla kriittisempid itse valintaa tehdessa. (Joseph ym.
2012.)

Nykyé&an yhteiso vaikuttaa aiemmin vain omaan henkilokohtaiseen mieli-
piteeseen brandistd. Eli asiakaspolulta 16ytyy uudenlainen sosiaalinen vaikutus.
Toisaalta my6s uskollisuus pitdd madritelld uudelleen, koska uskollisuus nakyy
suositteluna, vaikka esimerkiksi uudelleenosto ei olisi mahdollista. Asiakkaat
myds hakeutuvat yhteyteen toistensa kanssa ja haluavat tietdd toistensa koke-
mubksista. Namaé yhteydet ja keskustelut joko vahvistavat tai heikentdvit alkupe-
rdistd brandikuvaa. Tamd pitdisi huomioida myos asiakaspolulla. (Kotler ym.
2016, 61-62.)

Kyselyvaiheen jdlkeen asiakkaat pdittavat toimia. Toivottu toiminta ei ra-
joitu esimerkiksi ostamiseen vaan brandin pitdd muistaa myos muun muassa os-
ton jalkeinen viestintd ja palvelut. (Kotler ym. 2016, 64-65.)

Henkilon uskomukset ja asenne vaikuttavat paatoksentekoon ja ostokayt-
taytymiseen. Asenteita on vaikea muuttaa, joten tuote tai palvelu kannattaa so-
vittaa olemassa oleviin asenteisiin. (Kotler & Keller 2015, 197.) Esimerkiksi
Rauschnabelin ym. (2016) kehittdima yliopiston brandin persoonallisuusskaala
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selittdd opiskelijan paatoksentekoprosessia, liittyen kdytokseen, aikomukseen ja
tunteisiin. Skaalan pitdisi toimia useissa maissa.

Lopullinen valinta vaihtoehtojen valilld voi muodostua monin eri tavoin,
riippuen henkilosti ja tilanteesta. Sithen voi vaikuttaa myos vaihtoehtojen méaara
ja samanlaisuus, aikapaineet ja sosiaaliset tekijdt. Monesti pddtos tehdddn arjessa
peukalosddantodjd soveltaen kuin arvioimalla tarkkaan negatiiviset ja positiiviset
ominaisuudet (hyodyt ja haitat). (Kotler & Keller 2015, 198-199.)

Ostoaikomuksen muuttumiseen ostopdatokseksi voi vaikuttaa vield muu-
tama tekijg, jotka voivat keskeyttdd tai muuttaa sen. Ensimmaéinen tekija on mui-
den mielipiteet ja sen voimakkuuteen vaikuttaa toisen henkilon negatiivisuuden
madrd ja oma miellyttdimisen halu. Toinen on odottamattomat tilannetekijit ja
erityisesti erilaiset havaitut riskit, toiminnallisista taloudellisiin, fyysisistad sosi-
aalisiin ja psykologisista aikaan. (Kotler & Keller 2015, 199-200.)

Toimintavaiheessa on eniten vaikutusta asiakaskokemuksella. Se vaikuttaa
myos jatkoon. (Kotler ym. 2016, 67-68.) Esimerkiksi myyjd voi vaikuttaa suoraan
asiakkaaseen toimintavaiheessa (Kotler ym. 2016, 61-62).

3.2 Suosittelu hakijan polulla

Kyselyvaiheessa asiakaspolku muuttuu yksilollisestd sosiaaliseksi, silld asiakas
tekee pddtoksid ja valintoja muiden kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta (Kot-
ler ym. 2016, 63-64). Yleensd aktiivisesti tietoa etsiessddn, henkilo etsii sitd esi-
merkiksi internetistd tai kysymalld kaverilta (Kotler & Keller 2015, 196). My0s
brandeistd, joihin asiakkaat viehtyvit, etsitddan aktiivisesti tietoa muun muassa
ystdviltd ja perheeltd (Kotler ym. 2016, 63). Asiakkaat hakeutuvat yhteyteen tois-
tensa kanssa ja haluavat tietdd toistensa kokemuksista. Nama yhteydet ja keskus-
telut joko vahvistavat tai heikentdvat alkuperdistd brandikuvaa. Taméa pitdisi
huomioida myos asiakaspolulla. (Kotler ym. 2016, 61-62.) Suosittelu on tarkea
osa siis my6s hakijan polkua. Se on merkittdva kanava, josta potentiaaliset opis-
kelijat hakevat ja saavat tietoa.

Nykyéddn yhteiso vaikuttaa, aiemmin vain omaan, henkilokohtaiseen mieli-
piteeseen brandistd. Eli asiakaspolulta 16ytyy uudenlainen sosiaalinen vaikutus.
Asiakkaat myos hakeutuvat yhteyteen toistensa kanssa ja haluavat tietdd tois-
tensa kokemuksista. Namad yhteydet ja keskustelut joko vahvistavat tai heikenta-
vit alkuperdistd brandikuvaa. Taméd pitdisi huomioida myos asiakaspolulla.
(Kotler ym. 2016, 61-62.)

Tutkijat méadrittelevit asiakkaan paatoksen tekoon vaikuttavan kolme ldh-
dettd: ulkopuolinen, muiden ja oma. Ulkopuolinen vaikutus on pddasiassa orga-
nisaatioldhtoistd ja organisaatio voi suunnitella ja hallita sen siséltod ja kohtaa-
mispisteitd asiakkaan kanssa melko hyvin. Myds muiden vaikutus tulee ulko-
puolisista ldhteistd. Yleensd se on ldheisten suosittelu tai yhteison keskustelut so-
siaalisella alustalla. Siind ldhde vaikuttaa eri voimakkuudella, mutta se on vahva
hankinnan ajaja. Brandi ei voi vaikuttaa tai kontrolloida paljoakaan muiden vai-
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kutusta ja esimerkiksi keskusteluja yhteistissd. Vaihtelusta huolimatta nykypa4i-
vdnd uskotaan eniten toisten vaikutukseen, kuin omaan tai ulkopuoliseen. (Kot-
ler ym. 2016, 67-68.)

Tutkijat ovat eri mieltd siitd, voiko organisaatio vaikuttaa suositteluun vai
ei. Tamd on varmaan myds tilanneriippuvaista ja vaatisi enemman tutkimusta.
Hemsley-Brown ja Oplatka (2006) havaitsivat, ettd tutkimusta suosittelusta puut-
tuu ainakin yliopistojen markkinointitutkimuksen ndkokulmasta. Vuoden 2006
jalkeen niitd on tullut lis&a.

Chenin (2019) mukaan non-profit organisaatioilla, kuten yliopistot, yleisin
markkinointistrategia on suosittelu, jolla on alhaiset kustannukset ja paljon vai-
kutusta. Yliopistoilla on rajalliset budjetit, jolloin suosittelu vaikuttaa sopivim-
malta markkinointistrategialta. Opiskelijat ovat suosittelun kohteita. Uskolliset
asiakkaat luovat positiivisia suosituksia, jotka auttavat kilpailussa. (Chen 2019.)

Joseph ym. (2012) huomasivat, ettd tiedon jakamisessa yliopistosta potenti-
aalisille opiskelijoille on ystdvien tai perheen suosittelu edelleen tidrkedssa roo-
lissa branddamisestd huolimatta. Samoin henkilokohtainen vuorovaikutus po-
tentiaalisten opiskelijoiden vieraillessa yliopistolla, yliopiston edustajien vierail-
lessa kouluilla ja lukion opintoneuvonnassa (Joseph ym. 2012).

Bolatin ja O'Sullivanin (2017) tutkimus osoitti, ettd autenttinen opiskelijoi-
den tuottama sislto itse asiassa lisdd sitoutumista ja sitd kautta myos suosittelua
ja vaikuttavuutta. Erityisesti naiset mahdollistavat todenndkodisemmin suositte-
lua markkinointiviestintdnd ja ndin ollen esimerkiksi lisddvat Facebookin julkai-
sujen ja viestien kattavuutta (Bolat & O'Sullivan 2017).

Chen (2019) havaitsi yliopisto-opiskelijoita tutkiessaan, ettd suosittelu on
tarkein epédvirallinen viestintdkanava kuluttajille. Se on suoraa, uskottavaa ja ta-
pahtuu kasvotusten. Lahteind ovat yleensd ystavét, sukulaiset, kollegat tai tun-
netut asiantuntijat, joka tekee siitd uskottavaa. Han (Chen 2019) jakoi suosittelun
positiiviseen ja negatiiviseen viestintddn. Tutkimuksessa keskityttiin kuluttajien
eli opiskelijoiden positiiviseen suositteluviestintddn. Positiivisen suosittelun tut-
kija taas jakoi positiivisen kokemuksen jakamiseen ja suoraan suositteluun.
(Chen 2019.)

Suosittelun ohella korkeakoulututkinnon merkityksiin vaikuttavat opiske-
lijan lisdksi muun muassa heiddn perheensd, yhdistettynd tutkinnon symboli-
seen pddomaan ja paikkaan akateemisessa ja sosiaalisessa hierarkiassa. Nama
voivat vaikuttaa vahvasti kysyntdan. Niihin ei mydskddn voi véalttamattd vaikut-
taa kovin paljoa klassisilla markkinatavoilla ja perinteisten kulutusoletuksien pe-
rusteella. (Cardoso ym. 2011.)

Tarked erottaja digitaalisen ja perinteisen markkinaympaériston vililld on se,
miten helposti asiakkaat voivat jakaa suosittelutietoa (Kannan & Li 2017). Tehok-
kain tapa on yhdist&d asiakkaat, silld asiakkaat luottavat vertaisiinsa. Lopullinen
tavoite on ilahduttaa asiakkaita ja tehdéd heistd uskollisia puolestapuhujia. (Kotler
ym. 2016, 57-60.)

Kannan ja Li (2017) totesivat, ettd on tdrkedd erottaa vaikuttajayksilot sosi-
aalisessa verkostossa. Muutenkin yliopisto voisi valita henkil6t, joiden kanssa se
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on yhteistyossd. Tama vaikuttaa millaisena yliopisto ndhddan esimerkiksi haki-
joiden silmissd. (Rauschnabel ym. 2016.)

Nykypdivan lisdédntyneen mobiiliuden ja yhteyksien seurauksena asiakkai-
den on vaikea keskittya ja 10ytdd aikaa arvioida brandeja. Monien perinteisten ja
digitaalisten kanavien kautta tulee liikaa kaikkea ja liian hyvid lupauksia. Taméan
seurauksena asiakkaat kddntyvét usein luotettavien sosiaalisten ldhteiden pariin,
kuten perhe ja ystavit. (Kotler ym. 2016, 57.)

3.2.1 Suosittelu on osa hakijan polkua

Suosittelu on yleensa arvioivaa eli se sisdltdd jonkinlaisen arvion. Viesti voi vaih-
della positiivisesta suosituksesta negatiiviseen varoitukseen. (de Matos & Rossi
2008; Houston ym. 2018.) de Matos ja Rossi (2008) tutkivat mitka tekijadt edesaut-
tavat suosittelua ja kuinka voimakkaasti ne vaikuttavat siithen. Suosittelua edes-
auttavat tyytyvdisyys, uskollisuus, laatu, sitoutuminen, luottamus ja havaittu
arvo. Sitoutuminen korreloi vahvimmin suosittelun kanssa ja seuraavaksi eniten
koettu arvo, laatu, luottamus ja uskollisuus. (de Matos & Rossi 2008.)

Houston ym. (2018) kuvailevat ennen uuden tuotteen julkaisua tapahtu-
vasta kuluttajapohindstd (buzz) muodostamassaan kasitemallissa monia suosit-
telun ominaisuuksia. Suosittelu perustuu kokemukseen ja tapahtuu julkaisun ja
varsinaisen kokeilun jdlkeen. Tunteet sen taustalla voivat olla kokemukseen pe-
rustuva kiinnostus, tyytyvdisyys, tyytymattomyys, tuotteen tai palvelun laatu tai
havaittu arvo. Motivaatio kdytokselle voi olla muun muassa itsensd ilmaisu, pyy-
teeton halu jakaa hankkimaansa tietoa muille, negatiivisten kokemusten tuulet-
taminen, sosiaaliset hyodyt, ristiriitojen vdhentdminen tai neuvon etsiminen.
(Houston ym. 2018.)

de Matosin ja Rossin (2008) mukaan suositteluun vaikuttaa eniten asiak-
kaan sitoutuminen. Heiddn tuloksensa tukevat sitd, ettd sitoutuminen on tiarked
muuttuja asiakkaan alttiudelle jakaa esimerkiksi palvelun tarjoajasta suosituksia,
positiivisia tai negatiivisia. Tyytyvdisyys ja uskollisuus edesauttavat suoraan po-
sitiivisen suosituksen antamista. Uskollisuuden vaikutus suositteluun on kuiten-
kin merkittdvasti vahdisempdd, kun mitataan todellista kdyttaytymistd kuin jos
mitataan aikomusta suosittelutoimintaan. (de Matos & Rossi 2008.)

Tyytyvdisyys vaikuttaa enemmaén positiiviseen suosituksen antamiseen
kuin uskollisuus. Epélojaalisuus taas vaikuttaa enemmaén negatiiviseen suosituk-
sen antamiseen kuin tyytymattomyys. Negatiivinen suositus liittyy vahvasti
kayttdaytymiseen, kun taas positiivinen suosittelu on enemmaén arvioiva ja asen-
teeseen perustuva. (de Matos & Rossi 2008.)

Kaytannossd asiakkaan sitoutumisella on vahva rooli ja se ennustaa hyvin
suositteluaktiivisuutta. Organisaation paras tapa lisdtd todenndkoisyyttd, ettd
asiakkaat antavat heistd positiivisia suosituksia, voisi olla lisdtd asiakkaiden si-
toutumista organisaatioon. Asiakkaiden sitoutumista voisi lisdtd parantamalla
samaistumista ja jaettuja arvoja asiakkaiden ja yrityksen vililld, joka kannustaisi
puolesta puhumiseen. (de Matos & Rossi 2008.)
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3.2.2 Suosittelu verkossa on voimakas tyokalu

Muun muassa You, Vadakkepatt ja Joshi (2015) erottavat perinteisestd suositte-
lusta ilmiond verkossa tapahtuvan suosittelun. Perinteinen suosittelu tulee suo-
rana henkilokohtaisena viestind esimerkiksi sukulaisilta ja ystédviltd. Suositte-
lussa verkossa ei tarvitse olla suhdetta viestin ldhettdjdn ja vastaanottajan valilld
vaan se voi tapahtua jopa tdysin anonyymisti. (You ym. 2015.)

Asiakkaan pdatoksenteossa vaikuttaviin muiden mielipiteisiin liittyy myos
ulkopuolisten tahojen arviot verkkoalustoilla. Tédllaisia ovat esimerkiksi ammat-
tilaisten tuote- ja palveluarvostelut tai muiden kuluttajien puolueettomat arvos-
telut. (Kotler & Keller 2015, 199.) Verkossa tapahtuva asiakkaiden vuorovaikutus
ovat verkkoarvostelut eli kdyttdjien tuottama sisalto ja suosittelu. Suosittelu ver-
kossa, samoin kuin perinteinen suosittelu, kattaa asiakkaan tiedon tuotteesta ja
sen kdytostd, kokemuksen, suositukset seké valitukset. (Kannan & Li 2017.)

Suosittelu verkossa tapahtuu internetissd erilaisilla alustoilla. You ym.
(2015) jakavat erilaiset alustat tyypeiltddn yhteisollisiin sivustoihin, blogeihin ja
verkkoarvosteluihin. Verkossa tapahtuvan suosittelun taytyy tulla jollain lailla
uskottavasta ldhteestd ollakseen uskottavaa. Kanava on itsessddn viesti ja alustan
tyyppi vaikuttaa paljon sen tehokuuteen. Alustoilla on vaihtelevat kyvyt yllapi-
tad suhteita jasenien vélilla. Osa verkossa suosittelun vaikuttavuutta ovat saavu-
tettavuus ja luotettavuus, joita kanava vahvistaa. Kuluttajat luottavat enemmaén
verkossa suositteluun, joka tulee neutraalista ja asiantuntijaldhtoisestd kolman-
nen osapuolen ldhteestd. (You ym. 2015.) Kannanin ja Lin (2017) mukaan suosit-
telua verkossa pidetddn yleensd luotettavana ja uskottavana.

Verkossa suosittelun arvioiden madra vaikuttaa enemman erikoistuneilla
arvostelusivustoilla kuin yleisilld arvostelusivustoilla. Ja verkossa suosittelun ar-
vioiden mééré ja laatu vaikuttavat molemmat enemman itsendisilld arvostelusi-
vustoilla kuin myyjén sivuilla. Laatuarviot vaikuttavat enemmén vain alustoilla,
joilla on vahvistettu kuluttajasuhteita. Eri alustoilla ei ndytd olevan merkitystd
maédran vaikuttavuuteen myynnin suhteen. (You ym. 2015.)

You ym. (2015) tutkimuksen mukaan verkossa suosittelun laatu vaikuttaa
kuluttajan kayttaytymiseen ja markkinoiden tulokseen enemmén kuin suositte-
lun mddra. Eli vakuuttavuus vaikuttaa selvasti pelkkdd tietoa enemman. Myos
viestin ldhettdjdn ja vastaanottajan suhde vaikuttaa vakuuttavuuteen enemman
kuin verkossa tapahtuvan suosittelun aiheuttama tietoisuus eli puhdas viestien
madrd. Toisaalta tietoisuus merkitsee enemmdn, kun kyseessd on kallis ja moni-
mutkainen tuote tai arvioija on asiantuntija. (You ym. 2015.)

You ym. (2015) vdittdvit, ettd kaikista markkinoinnin tyokaluista suositte-
lulla verkossa on lyhyelld aikavalilld hinnan jdlkeen eniten vaikusta myyntiin. Se
on voimakas tyokalu muuttaa kuluttajien mieltymyksid (You ym. 2015). Arvioi-
den lisdksi suosittelu verkossa pystyy sisdltdm&dan enemmaén ja rikkaampaa sisal-
tod. Se voi olla myos saavutettavampaa ja levitd paljon laajemmalle verkkoym-
péaristossd kuin perinteinen suosittelu. (Kannan & Li 2017.)

Suosittelu verkossa ei toimi samalla lailla kaikilla aloilla ja tuotteilla. Ver-
kossa suosittelun mééarastd ja laadusta on eniten hyotyd, kun tuote on kestdvi,
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vaikea kokeilla etukdteen ja kulutetaan yksityisesti. Verkossa suosittelun maa-
rélléd ja laadulla voidaan vaikuttaa erityisesti sellaisten tuotteiden myyntiin, joista
etsitddn paljon tietoa etukidteen, kuten korkeasti sitouttavat kokemustuotteet.
My6s kypsilld ja vakailla aloilla verkossa suosittelu on voimakas markkinoinnin
tyokalu. Verkossa suosittelun laadulla ja méddrédlld on vahemmadn vaikutusta
aloilla, joilla on paljon kilpailua. Tama voi johtua informaatiodhkystd, joka talloin
voi helposti tulla monien eri tuotevaihtoehtojen takia. (You ym. 2015.) Todenné-
koisesti suosittelu verkossa hyodyttdisi koulutuksen markkinointia.

Negatiiviset arvostelut vaikuttavat merkittdvasti enemmaéan myyntiin kuin
positiiviset arvostelut. On siis hyvin riskialtista olla huomioimatta kuluttajien va-
litukset internetissa. Positiivisilla ja negatiivisilla arvosteluilla on enemmén vai-
kutusta kasvualoilla ja vdhemman vaikutusta vaikeasti testattaviin tuotteisiin.
(You ym. 2015.)

Viimeisen vuosikymmenen aikana on tutkittu motivaatiota verkossa suo-
sittelun julkaisuille ja niiden vaikutusta myyntiin. Verkkojulkaisujen dynamiik-
kaa eli miten suosittelu verkossa vaikuttaa muihin julkaisuihin ja arvosteluihin
ja miten tunnistetaan vaikuttajat verkossa. Viime aikoina on tutkittu myos har-
hauttavia arvosteluja ja niiden motivaatiota. (Kannan & Li 2017.)

Yksi mielenkiintoinen ja ldhes tdysin organisaatiolle hallitsematon verkossa
suosittelun alusta on Jodel-mobiiliviestintdsovellus ja sielld kdydyt anonyymit
keskustelut. Jodelin alkuperdinen kohderyhma oli korkeakouluopiskelijat, mutta
nykyisin sitd kdytetdan paljon laajemmin. (Kasakowskij, Friedrich, Fietkiewicz,
& Stock 2018.) Toisaalta Jodel ei valttamattd ole uskottavin ldhde.

Bolatin ja O'Sullivanin (2017) mielestd sosiaaliseen mediaan pitdd luoda si-
sdltod, joka kannustaa jakamiseen eli mahdollistaa samalla verkossa suosittelun
ja sitouttaa sisdltoon. He pitdvit sosiaalista mediaa tehokkaana sitouttamaan po-
tentiaalisia opiskelijoita psykologisesti nykyisten opiskelijoiden kokemusten ja
ajatusten kautta (Bolat & O'Sullivan 2017).

3.2.3 Opiskelijan suosittelu

Organisaation haaste on saada asiakas siirtyméaan tietoisuusvaiheesta suositteli-
jaksi (Kotler ym. 2016, 66). Yrityksen asiakaspalvelulla on vaikutusta uudelleen
toimintavaiheessa (Kotler ym. 2016, 61-62) ja samalla suosittelun todennikoisyy-
teen. Yliopistossa asiakaspalvelun voisi nahdd koostuvan p&ddasiassa hallinto-
henkil6ston ja opetushenkiloston toiminnasta.

Markkinoijan kannattaa tarkkailla oston jdlkeistd arviointia, tyytyvdisyyttd,
toimintaa (Kotler & Keller 2015, 200). Oston jdlkeistd toimintaa on yleisesti esi-
merkiksi suosittelu. Korkeakouluymparistossa oston jdlkeistd toimintaa, suosit-
telun lisdksi, ovat varsinainen opiskelu, pysyminen yliopistossa ja valmistumi-
nen sekd alumniksi liittyminen ja kaikissa ndissd vaiheissa mahdollinen
suosittelu.

Ajan kanssa asiakkaat saattavat tulla uskollisiksi bréndille ja tdtd kutsutaan
perinteisesti suositteluvaiheeksi. Aktiiviset kannattajat suosittelevat brandid
spontaanisti. Uskollisimmat kannattajat ovat passiivisia tai toimimattomia, ellei
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brandid arvostella negatiivisesti tai heiltd kysytd brandistd suoraan. (Kotler ym.
2016, 64-65.) Kotlerin ym. (2016, 61-62) mielesta uskollisuus pitdd madritelld uu-
delleen, koska uskollisuus nidkyy suositteluna, vaikka esimerkiksi uudelleen osto
ei olisi mahdollista. Eli kuten yliopistomaailmassa tilanne useimmiten on, silld
harvempi aloittaa opinnot uudelleen. My6s Chenin (2019) mielesta brandiuskol-
lisuus vaikuttaa positiivisesti tyydyttdvan kokemuksen jakamiseen.

Télld hetkelld korkeakoulut tunnistetaan palvelun laadusta ja opiskelijoita
pidetddn arvokkaina asiakkaina. Tyytyvdiisilld opiskelijoilla toivotaan olevan vai-
kutusta siihen, ettd opiskelijat pysyvit asiakkaina ja viestisivit suositellen posi-
tiivisesti. Jatkokoulutus on yksi asiakkaana pysymisen muoto. (Chen 2019.)

Yliopistoon samaistuminen mddritelldan Balajin ym. (2016) tutkimuksessa
opiskelijan tunteeksi kuulumisesta tai kumppanuudesta yliopiston kanssa, joka
seuraa suorasta vuorovaikutuksesta. Eli yliopiston ja sen henkiloston viestin-
nédstd opiskelijoiden kanssa, johon myds yliopiston brandi ja markkinointitoimet
vaikuttavat. Chenin (2019) tutkimus paljastaa, ettd brandikuva ja tyytyvdisyys
yliopistoon parantavat opiskelijoiden samaistumista kouluun. Ylivoimainen yli-
opiston branditietoisuus johtaa opiskelijoiden korkeaan bréndiin samaistumi-
seen. Jos yliopiston opiskelijat kokevat vahvaa brandikuvan kognitiota kou-
luunsa, on brandiin samaistuminen korkeampaa. (Chen 2019.)

Jo Balaji ym. (2016) totesivat tutkimuksessaan, ettd asenteet yliopistoa koh-
taan ovat positiivisempia niilld opiskelijoilla, jotka samaistuvat yliopistoon. Tu-
lokset korostavat myos yliopistoon samaistumisen vaikutusta kaikkeen yliopis-
toa tukevaan toimintaan (Balaji ym. 2016). Chenin (2019) tutkimus osoittaa, etta
brandiin samaistuminen vaikuttaa brénditietoisuuteen ja brandikuvaan ja siten
myos yliopisto-opiskelijoiden tyytyvadisen kokemuksen jakamiseen. Asiaa selit-
tdd osittain se, ettd yliopistoonsa samaistuvat opiskelijat uskovat usein, ettd hei-
dén tulevaisuutensa on yhteydessd yliopistoon. Télloin he haluavat myos tukea
yliopistoa. Vahvasti yliopistoon samaistuneet opiskelijat ovat todennédkoisesti
myos sitoutuneempia ja tekevit jopa odotuksia enemman. (Balaji ym. 2016.)

Brandiin samaistuminen lisdd positiivista suositteluviestintdd. Brandiin sa-
maistuminen vaikuttaa positiivisesti suositusten antamiseen muille. Mitd enem-
mén opiskelija samaistuu yliopiston brandiin, sitd intensiivisemmin hén jakaa
kokemuksiaan. Opiskelijat, joilla on korkea samaistuminen bréandiin suosittele-
vat yliopistoa my06s todenndkoisemmin muille. (Chen 2019.) Eli opiskelijoiden
samaistuminen yliopistoon ja yliopiston brandiin vaikuttaa positiiviseen suosit-
teluun, joka taas vaikuttaa suoraan hakijan polulle. Opiskelijat, jotka ovat vah-
vasti samaistuneet yliopistoon toimivat todenndkdisemmin myos brandildhetti-
ldind ja tehokkaina tiedon jakajina. (Balaji ym. 2016.)

Kumppanuus yliopiston kanssa tarkoittaa miten paljon opiskelija ndyttaa
yhteyttddn yliopistoon kdyttamalld yliopiston logoa, tarroja ja muita yliopisto-
tuotteita. Eli kumppanuus on visuaalinen muoto mainostaa yliopistoa nakyvésti
ystdville ja muille. (Balaji ym. 2016.)

Opiskelijoiden tukeva kdyttdytyminen sisdltdd aikomuksen kannattaa yli-
opistoa, liittyd yliopistoon, antaa parannusehdotuksia ja osallistua yliopiston toi-
mintaan. Yliopiston kannattaminen tarkoittaa yliopiston etujen edistdmistd ja
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suojelua. Eli henkilé puhuu yliopistosta positiivisesti, kertoo siitd ulkopuolisille,
rekrytoi yliopistoon ja tukee yliopistoa. (Balaji ym. 2016.) Tamé on positiivista
suosittelua. Parannusehdotusten antaminen tarkoittaa Balajin ym. (2016) mu-
kaan, ettd opiskelijat kertovat vapaaehtoisesti mielipiteitddn ja ajatuksiaan, miten
yliopisto voi tarjota esimerkiksi parempaa opetusta ja onnistuneemman koke-
muksen opiskelijoille. Yliopiston tukevaan toimintaan osallistuminen tarkoittaa
opiskelijan halukkuutta osallistua esimerkiksi yliopiston tapahtumiin. Korkea-
kouluun samaistuminen vaikuttaa positiivisesti kaikkeen eri tasoiseen tukevaan
kayttaytymiseen. (Balaji ym. 2016.)

Rauschnabelin ym. (2016) tutkimus osoitti my0s, ettd yliopiston brandin
persoonallisuusulottuvuudet vaikuttavat brandirakkauden, suosittelun ja alum-
nituen todennékoisyyteen. Yksi persoonallisuusulottuvuus, arvovaltaisuus, voi
vaikuttaa jopa negatiivisesti suositteluun ja brandirakkauteen. Siita voi tulla hie-
nosteleva mielikuva ja se ei sovi kaikille. Alumnitukeen se ei tutkimuksen mu-
kaan vaikuttanut. Brandid ei ehka silloin ndhty kovin lampiménd ja valittavana
persoonana tai henkil6 ei kokenut oloaan niin tervetulleeksi. (Rauschnabel ym.
2016.)

Chenin (2019) brandi-identiteettimallin avulla voidaan ennustaa ja selittda
branditietamyksen vaikutusta yliopisto-opiskelijoiden suositteluviestintddn.
Opiskelijat, joilla on vahva identiteetti koulun kanssa, ovat tyytyvdisempia (Chen
2019). Myos Balaji ym. (2016) toteavat tutkimuksessaan, ettd mitd houkuttele-
vampana opiskelija pitdd yliopiston identiteettid, sitd vahvempi samaistuminen
on ja omat ja yliopiston tavoitteet, identiteetit ja arvot ndhdadan yhteisina.

Balajin ym. (2016) sekd Chenin (2019) tulosten perusteella yliopistojen kan-
nattaisi brénditoimillaan saada opiskelijat samaistumaan yliopistoon, jolloin
my0s opiskelijat tukisivat yliopistoa enemmaén ja suosittelisivat sitd muille. Opis-
kelijan yhteyttd yliopiston bréandiin voidaan parantaa akateemisella kokemuk-
sella, henkiloston ja kampuksen laadulla ja opiskelijakeskeisilld prosesseilla.

Tama yhteys brandiin vaikuttaa samaistumiseen ja osaan tukitoimista. (Balaji ym.
2016.)

3.3 Tutkimusmalli

Kuviossa 3 esitetddn yhteenvetona tutkimusmalli, jolla korkeakoulujen hakija-
markkinointia, markkinointiviestintdd ja hakijan polkua ldhdetddn empiirisesti
tutkimaan. Sekd haastattelut ettd kysely rakennetaan kattamaan mallissa esitet-
tyjd osa-alueita.
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/ Korkeakoulun markkinointi \

O Asiakas/kuluttaja = opiskelija
U Ydintuote = tutkinto

Korkeakoulun brindi Organisaation hallitsemat
Erottautuminen kanavat - oma sisalto
kilpailluilla markkinoilla = Perinteiset ja
Brandin hallinta ja digitaaliset kanavat
harmonisointi * Sosiaalinen media
Brandikuva * Hakukone

Korkeakoulun
markkinointiviestinta

Brandiin samaistuminen - Mittaaminen

Ostopolku = hakijan polku
Tarpeen tunnistaminen = tiedon etsinta = vaihtoehtojen vertailu = ostopaatos eli hakeminen

KUVIO 3 Tutkimusmalli

Taman tutkimuksen teorian perusteella opiskelija ndhddan nykyddan useimmiten
korkeakoulun asiakkaana ja tutkinto korkeakoulun ydintuotteena. Korkeakou-
lun markkinointiin kuuluu olennaisesti markkinointiviestintd ja korkeakoulun
brandi. Korkeakoulu pyrkii vaikuttamaan markkinoinnillaan ostopolkuun eli
hakijan polkuun eri keinoin. Tavoitteena on esimerkiksi opiskelijarekrytoinnin
tehostaminen tai tietoisuuden lisidminen. Omien kanavien lisdksi tarkeitd ovat
erityisesti erilaiset suosittelijat ja suosittelun vaikutus hakijan polulla.
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4 METODOLOGIA

Téssd luvussa esitellddn tyon tutkimusongelman ratkaisuun kaytettavét tutki-
musmenetelmét. Luvussa esitellddn ensin monimenetelmadisyys tutkimusstrate-
giana ja sitten tarkemmin laadullinen tutkimus ja teemahaastattelu seka kuvaile-
van kyselytutkimuksen ominaispiirteitd. Tamdn jdlkeen kuvataan varsinainen
tutkimuksen toteutus, aineistonkeruumenetelmadt ja -vaiheet. Luvussa esitelldan
tarkemmin myos tutkimuksen kohde ja tutkimusaineisto sekd niihin kaytettavat
analyysimenetelmat.

4,1 Tutkimusmenetelmi

Kvantitatiivisten ja kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmid voidaan yhdistada.
On kysyttdvd miksi tdllainen yhdistdiminen eli monistrateginen tutkimus teh-
daan. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 28.) Tdssd tutkimuksessa on tarkoitus selvittad
hakijan polkua Jyviaskyldn yliopistoon eli miten yliopistoon hakeudutaan, mita
tietoldhteitd kaytetddn ja mikd merkitys suosittelulla on. Tutkimuskysymyksiin
haettiin vastauksia eri ldhteistd, jolloin erilaisten menetelmien kaytto oli perus-
teltua.

Tassd tyossd tutkimusmenetelmd koostuu haastattelumenetelmasté ja kyse-
lylomakkeesta, jotka ovat havaintojen kerddmistapoja. Metodi on sdantojen oh-
jaama menetelmd, jolla tavoitellaan ja etsitddn tietoa tai ratkaistaan ongelmia.
(Hirsjéarvi ym. 2009, 183.) Tutkimusmenetelmina sekd haastattelut ettd kyselylo-
makkeet selvittdvat molemmat mitd ihmiset tekevit yksityisesti ja mitd he tunte-
vat, kokevat, ajattelevat ja uskovat (Hirsjarvi ym. 2009, 185). Tarkoitus oli selvit-
tad hakijan polkua, joka on hyvin henkilokohtainen, joten esimerkiksi valmiit ai-
neistot eivit olleet soveltuvia. Yliopiston markkinointia olisi voinut kartoittaa
esimerkiksi havainnoimalla, mutta se ei olisi paljastanut hakijan polkua yliopis-
ton nakokulmasta.

Kvantitatiiviset ja kvalitatiiviset menetelmdt voivat vuorotella eri tavoin.
Tassd tutkimuksessa ne ovat perdkkdin: kvalitatiivinen ensin ja kvantitatiivinen
sitten. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 29-30.) Kvalitatiivisia menetelmid kaytettiin
my0s esitutkimuksen tapaan. Lyhyet kartoitushaastattelut toimivat pohjana teo-
rian valinnalle. Varsinaiset haastattelut taas auttoivat kyselylomakkeen laatimi-
sessa. Hirsjarven ym. (2009, 164) sanoin, tutkimussuunnitelma muuttuu matkalla
olosuhteiden mukaan.

Yhdistettyjd tutkimusstrategioita voidaan luokitella menetelmien tarkoi-
tuksen mukaan (Hirsjarvi & Hurme 2008, 31). Tdssa tutkimuksessa kvalitatiivisia
ja kvantitatiivisia menetelmid kdytetddn ldhinnd tdiydentdmaan toisiaan tarkaste-
lemalla tutkimuksen eri alueita. Hirsjdrven ja Hurmeen (2008, 32) mukaan voi-
daan puhua komplementaarisesta kadytostd. Eli samasta asiasta saadaan erilaisia
ndkokohtia. Toisaalta alun kvalitatiivinen haastattelukartoitus toimi Hirsjdrven
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ja Hurmeen (2008, 32) sanoin sivuosassa ja ldhinnd innoittamassa tutkimuspro-
sessia.

Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 39-40) mukaan Denzin 1970 madrittelema tri-
angulaatio on menettelytapa, jossa pyritdan tutkimaan samaa ongelmaa tutki-
musstrategioita yhdistdmalld. Samalla tarkastellaan tutkimuksen validiutta. Tal-
16in voidaan kdyttdd my0s useita teorioita ja aineisto voi antaa ldhtokohtia teo-
riakehittelyyn, jota varmennetaan uudella aineistolla. (Hirsjarvi & Hurme 2008,
39-40.)

Jo Hemsley-Brownin ja Oplatkan (2006) kirjallisuuskatsaus osoitti, ettd kor-
keakoulujen markkinointia voidaan tutkia hyvin monesta suunnasta ja monen-
laisella tavalla eli nakokulmia riittdd. He 10ysivat kaksi tutkimuksen péddtapaa:
negatiivisen ja ongelman kautta tai positiivisen kautta ja ehdottaen. (Hemsley-
Brown & Oplatka, 2006.) Tadssd tutkimuksessa pyritddn ldhinnd kuvaamaan téa-
man hetken tilannetta eri kanteilta. Useamman metodin kdyttaminen tutkimuk-
sessa mahdollistaa asioiden tarkastelun eri ndkokulmista ja mahdollisuuden
vahvistaa 16ydoksid (Hemsley-Brown & Goonawardana, 2007).

Poikittaistutkimus eli poikkileikkaustutkimus keskittyy hakemaan vas-
taukset ongelmaan tietystd ajankohdasta. Toisin kuin pitkittdis- eli seurantatut-
kimus, joka tutkii kohdetta pitkilld aikavalilld. (Hirsjarvi ym. 2009, 178.) Tdssa
tutkimuksessa pidempi aikavéli ei antaisi enemman tai merkittavéasti uutta tietoa
ongelmasta. Tarkoitus on kuvata timan hetken tilannetta.

Téassa tutkimuksessa kéytettiin vain primaariaineistoa, joita kyselyt ja haas-
tattelut ovat. Toisten kerddmé sekundaariaineisto sopii harvoin suoraan omaan
tutkimukseen (Hirsjarvi ym. 2009, 186).

Liiketaloustieteessd tyypillisesti laadullinen tutkimus keskittyy yhteen tai
enintddan kahteen tapaukseen, jolloin voidaan keskittyd ja tuottaa luotettava ku-
vaus (Koskinen ym. 2005, 46). Tapaustutkimus on yksi perinteinen tutkimusstra-
tegia, jossa kohteena voi olla tyypillisesti yhteiso. Siind tutkitaan ennemmin pro-
sesseja ja yksittdiset tapaukset ajatellaan olevan osa ympaéristoddan. Aineistoa voi-
daan keréatd useilla eri metodeilla, esimerkiksi havainnoinnilla ja haastatteluilla.
Tapaustutkimuksella pyritddn yleensd kuvaamaan ilmisitd. (Hirsjarvi ym. 2009,
134-135.) Tutkimustyyppi on toiminnan merkityksen ymmartdamistd, jota tulki-
taan ja tehdddn tapaustutkimusta (Hirsjarvi ym. 2009, 166). Tapaustutkimuksen
tarkoitus on kartoittava (Hirsjarvi ym. 2009, 138). Koskinen ym. (2005, 154) pita-
vit tapaustutkimusta enemman tutkimusotteena kuin menetelména.

Tassa tutkimuksessa keskityttiin pddasiassa yhteen tapaukseen eli Jyviasky-
lan yliopiston hakijamarkkinointiin. Toisaalta yliopistokokonaisuuteen kuuluu
useampi tiedekunta, joista jokainen on hieman omanlaisensa tapaus. Niinpa
my0s tiedekuntien tarkempi tarkastelu mahdollisti vertailun.

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen ldhtokohtana on kuvata todel-
lista elamédd. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on tutkia kokonaisvaltaisesti
niitd monen suuntaisia suhteita, jotka vaikuttavat toisiinsa samanaikaisesti. Aika
ja paikka rajoittavat tutkimusta ja sen objektiivisuutta, joten tulokset ovat ehdol-
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lisia. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ennemmin pyrkimys paljastaa to-
siasioita, kuin todentaa olemassa olevia viittamid. (Hirsjarvi ym. 2009, 161.)
Tdssd tyossa tutkittiin paddasiallisesti nykyhetked ja viimeisintd vuotta.

Laadullinen tutkimus etenee induktiivisesti eli hypoteeseja ei johdeta etu-
kdteen vaan tuotetaan aineistoa keridttdessd ja analysoitaessa (Koskinen ym. 2005,
31-32). Haastattelua voidaan kayttdd kartoitukseen (Hirsjarvi & Hurme 2008, 36).
Kartoittavalla tutkimuksella valaistaan yleensd ongelmaa ja kdytetdan usein esi-
tutkimuksena (Heikkild 2014, 13). Tamdn tutkimuksen alussa kédytettiin puo-
listrukturoitua kolmen kysymyksen haastattelua alkukartoituksen tekoon. Haas-
tateltavat vastasivat omin sanoin kysymyksiin, joita pystyttiin tarvittaessa tar-
kentamaan.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa etsitdan kokonaisvaltaisesti tietoa todelli-
sista tilanteista. Suorat haastattelut ovat parhaita, siind ihminen on tiedonkeraa-
jand ja ldhteend. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.) Tutkimuksessa tarkastellaan kuultua
ja luettua faktandkokulmasta samalla, kun perehdytdan tutkimuskirjallisuuteen
ja haastatellaan ihmisid, jotka tietdvét asiasta (Koskinen ym. 2005, 60).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastattelu on padmenetelmd. Perusteluna
voi kayttdd esimerkiksi sitd, ettd tieddn ennalta, ettd tutkimuksen aihe tuottaa
monitahoisia ja moneen suuntaan vastauksia. Tavoite on syventdd tietoja samalla.
Haastateltavat ovat myos aktiivisia tekijoitd tutkittavassa tapauksessa. (Hirsjarvi
ym. 2009, 205.) Tutkimushaastattelulla pyritddn saamaan suunnitelmallisesti tie-
toa ennalta méaéritellyn ongelman ratkaisemiseksi (Hirsjarvi & Hurme 2008, 42).

Haastattelun avulla voidaan saada vastauksia monitahoisesti ja saatuja vas-
tauksia voidaan edelleen selventdd ja tdsmentdd. Haastattelulla voidaan selvittad
vdhdn kartoitettuja asioita ja saatuja tietoja voidaan syventdd. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 35.) Laadullisella tutkimuksella voidaan kartoittaa my®os tutkittavien omia
késityksid termeistd (Koskinen ym. 2005, 24).

Haastattelu on joustava menetelmad ja se sopii erilaisiin tutkimustarkoituk-
siin (Hirsjdrvi & Hurme 2008, 34). Haastattelussa ollaan suoraan vuorovaikutuk-
sessa tutkittavan kanssa. Etuna tdssd on aineiston keruun joustavuus. (Hirsjarvi
ym. 2009, 204.) Koskisen ym. (2005, 106) mukaan haastattelu tdydentdd hyvin
muita menetelmia.

Haastattelutyyppejd erotetaan yleensd kolme: strukturoitu, puolistruktu-
roitu, joka on Suomessa yleensd teemahaastattelu, ja syvahaastattelu (Koskinen
ym. 2005, 104). Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset on lyoty luk-
koon ja tietyssd jdrjestyksessd, mutta niiden sanamuoto voi hieman vaihdella ja
vastaukset eivit ole sidottu tiettyihin vaihtoehtoihin (Hirsjarvi & Hurme 2008,
47.)

Tassd tutkimuksessa kéytettiin teemahaastattelua. Teemahaastattelu sisal-
taad piirteitd sekd lomake- ettd avoimesta haastattelusta. Yleensd haastattelun ai-
hepiirit eli teemat ovat etukiteen tiedossa, mutta jdrjestys ja tarkka muoto voivat
vaihdella. Aineistoa voidaan analysoida ja tulkita monin eri tavoin. (Hirsjarvi ym.
2009, 208.)
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Teemahaastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen, aihepiirien varassa.
Se ei médrittele kuinka syville aiheessa mennddn. Haastateltavien asioille anta-
mat merkitykset ovat keskeisid. Kysymyksilld ei ole tarkkaa muotoa ja jdrjestysta.
Teemahaastattelu ei ole vapaa, kuten esimerkiksi syvdhaastattelu, joten se on
puolistrukturoitu. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48.)

Liiketaloudessa teemahaastatteluja on kdytetty paljon 1980-luvulta asti. Hy-
vin suunniteltuna se on tehokas menetelma ja positiivinen kokemus haastatelta-
valle. (Koskinen ym. 2005, 105.)

Survey-tutkimus on my0s perinteinen tutkimusstrategia. Survey-tutkimuk-
sessa kerdtddn tietoa esimerkiksi standardoidulla kyselylomakkeella joukolta ih-
misid. Saadun aineiston avulla ilmi6td voidaan muun muassa kuvailla ja vertailla.
(Hirsjarvi ym. 2009, 134.) Survey-tutkimuksen tarkoitus on kuvaileva (Hirsjarvi
ym. 2009, 139). Tdssd tyossd tutkimusasetelma on kuvaileva kyselytutkimus.

Kyselytutkimuksen vahvuuksia ovat, ettd silld voidaan kerétd ja analysoida
laaja aineisto kohtuullisen tehokkaasti. Heikkouksina taas pidetdan, ettd aineisto
on pinnallista ja tutkimus teoreettisesti vaatimatonta. Muita haittoja voi olla, ettd
tutkija ei voi tietdd miten tosissaan vastaajat ovat vastanneet. Varmaa ei myos-
kadan ole, olivatko vastausvaihtoehdot onnistuneita. Joskus kato eli vastaamatto-
muus voi my6s olla ongelma. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

4.2 Tutkimuksen toteutus

Kysely ja haastattelu ovat aineistonkeruun perusmenetelmia (Hirsjarvi ym. 2009,
192). Tassd tutkimuksessa aineisto kerdttiin kahdella erilaisella puolistruktu-
roidulla haastattelulomakkeella ja yhdelld kyselylomakkeella. Haastattelut teh-
tiin ensin ja analysoitiin laadullisin menetelmin. Niiden jdlkeen muotoiltiin ky-
selylomake, jonka vastaukset ja analysoitiin tilastollisin menetelmin.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kohdejoukon valinnassa kaytétetdan usein
harkinnanvaraista naytettd. T&lloin ei yleensd pyritd tekemaéén tilastollisia yleis-
tyksid vaan ymmartamaan jotain syvillisemmin, saamaan tietoa paikallisesta il-
miostd. Keskittyminen yhteen tapaukseen mahdollistaa yksityiskohtaisemman
toimintojen tutkimisen ja yhteyden olosuhteisiin ja tilanteisiin. (Hirsjarvi &
Hurme 2008, 58-59.)

Haastateltavien edustavuus harkinnanvaraisessa ndytteessd voi olla harhai-
nen (Hirsjarvi & Hurme 2008, 60). Tassd tutkimuksessa haastateltavat valittiin
mahdollisimman kattavasti koko yliopistosta. Tutkimuksen kohteena oleva ha-
kijamarkkinointi liittyy vahvasti opiskelijarekrytointiin, josta tiedekunnissa vas-
taavat opintopadllikot. Haastattelupyynto ldhettiin jokaiselle Jyvéaskyldn yliopis-
ton kuuden tiedekunnan opintopaallikolle. Kahdessa tiedekunnassa opintopadl-
likkd ohjasi haastattelupyynnon opiskelijarekrytointia pédasiallisesti tekevélle
valinta-asioiden suunnittelijalle.

Koko yliopiston tasolla on yksi markkinointivastaava, joka vastaa hakija-
markkinoinnista. Tutkimus tarkastelee p&ddasiallisesti timan hetken tilannetta ja
suurin piirtein vuotta 2019. Té&lld perusteella valittiin markkinointivastaava, joka
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oli juuri ennen haastattelua siirtynyt tyokierron kautta toiseen tehtdvéadn, eika
hénen tilalleen vasta tullutta uutta sijaista. Lisdksi haastateltiin elokuussa 2019
aloittanutta uutta viestintdjohtajaa tdydentdméddn yliopistotason ndakemyksid ja
suunnitelmia.

Varsinaisten haastattelujen osalta tavoite oli lisdtd ymmarrystd kohteesta ja
keratd rikas aineisto, jota analysoidaan aineistoldhtoisesti. Sithen sisdltyy asian-
osaisten ndkokulma ja laaja prosessi ja rakenne, jota analysoidaan. Yleistiminen
tapahtuu teoreettisesti pienestd tapausmaéarastd, joka on valittu tarkoituksenmu-
kaisesti (Koskinen ym. 2005, 34). Koskinen ym. (2005, 43) toteavat, ettd tutkimus-
asetelma madrittdd aineiston keruuta, kuten montako tapausta tarvitaan ja miten
ne liittyvat toisiinsa. Laadullisessa tutkimuksessa joudutaan tekeméadn ratkaisuja
ajan, aineistonkeruumenetelmén ja tutkimuksen laajuuden suhteen. Nama vai-
kuttavat tutkimuksen johtopaatoksiin. (Koskinen ym. 2005, 44.)

Kyselylomake ldhetettiin kaikille Jyvaskyldn yliopiston opiskelijoille. Heik-
kila (2014, 39) puhuu itsevalikoituneesta ndytteestd, joka syntyy esimerkiksi va-
paasti saatavilla olevalla verkkokyselylld. Tavoite oli saada mahdollisimman
edustava ndyte perusjoukosta. Kysely toteutettiin verkkokyselynd, jonka haas-
teena voi usein olla matala vastausprosentti (Hirsjarvi ym. 2009, 196-197).

Eettisid nakokohtia joutuu arvioimaan ihmistieteissa tutkimuksen joka vai-
heessa (Hirsjarvi & Hurme 2008, 19). Alkukartoituksessa ei kysytty esimerkiksi
henkildiden nimid, eikd tutkimustuloksissa esitelld haastateltujen taustatietoja
tarkemmin ollenkaan. Asiantuntijahaastatteluja ja opiskelijakysely& varten muo-
toiltiin virallinen tietosuojailmoitus, jossa kerrotaan aineiston kasittelytavat. Tie-
tosuojailmoitus oli saatavilla yliopiston verkkosivuilla tutkimuksen ajan.

Tarkeimpind eettisind periaatteina Hirsjarvi ja Hurme (2008, 20) listaavat
suostumuksen, joka perustuu tietoon tutkimuksesta, luottamuksellisuuden, seu-
raukset ja yksityisyyden. Haastatelluille asiantuntijoille muotoiltiin lisdksi suos-
tumuslomake, jossa muun muassa luvataan toimittaa tyo heille etukiteen rapor-
tointivaiheessa tarkastettavaksi.

4.3 Tutkimusaineisto ja aineiston analysointi

4.3.1 Jyvaskyldn yliopisto

Jyvéaskyldn yliopisto on perustettu 1863. Vuonna 2020 yliopistoon kuuluu kuusi
tiedekuntaa ja neljd erillislaitosta. Vuonna 2019 tutkinto-opiskelijoita oli 13 778,
joista kansainvilisid opiskelijoita oli 597. Perustutkinto-opiskelijoita oli 12 358,
joista uusia opiskelijoita 2 236. Vuonna 2018 Jyvéaskyldn yliopistoon haki 17 223
henkilod. Hakijoista padsi yliopistoon 16 %. Vuonna 2019 koko henkilostod oli
yhteensd 2 564 htv, joista opetus- ja tutkimushenkilostod oli 1 564 htv. Koko
yliopiston rahoitus oli vuonna 2019 yhteensad 204 miljoonaa euroa. (JYUa.2020.)
Humanistis-yhteiskuntatieteelliseen tiedekuntaan kuuluu historian ja
etnologian laitos, kieli- ja viestintdtieteiden laitos, musiikin, taiteen ja kulttuurin
tutkimuksen laitos, yhteiskuntatieteiden ja filosofian laitos ja soveltavan
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kielentutkimuksen keskus (JYUp 2020). Vuonna 2019 tiedekunnassa oli 3 451
perustutkinto-opiskelijaa (JYUa.2020).

Informaatioteknologian tiedekunnassa annetaan opetusta péddasiassa
tietojdrjestelmatieteessd, tietotekniikassa, kognitiotieteessd ja
kyberturvallisuudessa (JYUp, 2020). Vuonna 2019 tiedekunnassa oli 2 508
perustutkinto-opiskelijaa (JYUa.2020).

Jyvaskyldan yliopiston kauppakorkeakoulussa jdrjestetddn opetusta
kahdeksassa eri opintosuunnassa, jotka ovat johtaminen, kauppaoikeus,
laskentatoimi, markkinointi, strategia ja yrittdjyys, taloustiede, viestinndn
johtaminen ja ympéristdjohtaminen (JYUyp 2020). Vuonna 2019 tiedekunnassa oli
1 275 perustutkinto-opiskelijaa (JYUa 2020).

Kasvatustieteiden ja psykologian tiedekuntaan kuuluu kasvatustieteiden
laitos, opettajankoulutuslaitos, psykologian laitos ja Normaalikoulu (JYUy 2020).
Vuonna 2019 tiedekunnassa oli 2 414 perustutkinto-opiskelijaa (JYUa2020).

Liikuntatieteellisen tiedekunnan oppiaineet jaetaan kolmeen ryhmdin,
jotka ovat litkunnan kayttdytymis- ja yhteiskuntatieteet, liikkuntabiologia sekd
terveystieteet (JYUp 2020). Vuonna 2019 tiedekunnassa oli 1 167 perustutkinto-
opiskelijaa (JYUa 2020).

Matemaattis-luonnontieteelliseen  tiedekuntaan  kuuluu  bio- ja
ympdristotieteiden laitos, fysiikan laitos, kemian laitos sekd matematiikan ja
tilastotieteen laitos (JYUp 2020). Vuonna 2019 tiedekunnassa oli 1 522
perustutkinto-opiskelijaa (JYUa 2020).

Kevaan 2019 yhteishaussa Jyvaskyldn yliopiston hakijaméara kasvoi 0,6 %,
mutta ensisijaisten hakijoiden mé&arda vaheni 7,1 %. Lisdksi ensisijaisten
hakijoiden osuus kokonaishakijamddrdstd aleni 3,4 prosenttiyksikkod.
Jyvaskylan yliopiston osuus aleni 0,7 prosenttiyksikkod koko yliopistosektorin
ensisijaisista hakijoista ja se oli valtakunnan suurin. (Ruokolainen 2019.)

4.3.2 Hakijan polun alkukartoitus

Tutkimusta aloittaessa tehtiin lyhyt haastattelukierros hakijan polun alustavaan
kartoitukseen, teorian valinnan tarkempaan suuntaamiseen ja tulevan kyselylo-
makkeen kehittdmiseen. Muutamalta uudelta, syksylld 2019 aloittaneelta, opis-
kelijjalta kysyttiin, mika sai hdnet hakemaan Jyvéskyldn yliopistoon ja mistd han
sai tietoa yliopistosta. Taustakysymyksilld varmistettiin tiedekunta ja opintojen
vaihe. Samalla saatiin ndkemystd kandidaatinopinnoissa aloittaneiden ikdhaaru-
kasta.

4.-9.9.2019 haastateltiin eri kohtaamisissa lyhyesti kahdeksaa kandivai-
heessa syksylla 2019 aloittanutta opiskelijaa eri tiedekunnista (taulukko 1). Haas-
tattelut tehtiin lukuvuoden avajaisissa ja kahdessa eri otteessa Agorassa. Haasta-
teltavien idt vaihtelivat 19 ja 29 vuoden vililld, keski-idn ollessa noin 21 vuotta.
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TAULUKKO 1 Alkukartoituksessa haastatellut opiskelijat

Sukupuoli | Kandidaatti- ja maisteriohjelma

29 mies Yhteiskuntatieteiden ja filosofian
19 nainen Biologian

20 nainen Liikunnan yhteiskuntatieteiden
23 nainen Psykologian

20 mies Yrityksen taloustieteiden

20 nainen Yrityksen taloustieteiden

21 mies Tietotekniikan

21 nainen Tietojdrjestelmaétieteen

4.3.3 Tiedekuntien ja Jyvdskyldn yliopiston asiantuntijoiden
teemahaastattelut

Teemahaastattelun tutkimuskohteena oli Jyvaskyldn yliopisto ja sen kaikki kuusi
tiedekuntaa. Niiden edustajiksi valittiin eniten tutkimuksen aiheesta eli hakija-
markkinoinnista tietdvét ja siitd vastaavat henkil6t. Kohdejoukko valittiin tarkoi-
tuksella, ei satunnaisesti (Hirsjarvi ym. 2009, 164).

Hyvd, etukdteen mietitty, haastattelurunko auttaa aineiston laadukkuu-
dessa. Samoin etukiteen on hyva pohtia miten teemoja voi syventdd ja vaihtoeh-
toisia lisdkysymyksid. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 184.) Teemahaastattelun runko
oli tarkkaan mietitty etukdteen. Haastattelun teemat ja alustavat kysymykset
nousivat tutkimuskysymysten ja tutkimussuunnitelman pohjalta. Niitd raken-
nettiin tutkimusvaiheessa teoriasta esille tulleiden aihepiirien avulla.

Haastattelurungon alustavaa versiota testattiin informaatioteknologian tie-
dekunnan opintopaillikolld syyskuussa. Haastattelun pohjalta kysymyksiin teh-
tiin lisdtarkennuksia ja jarjestystd muokattiin loogisemmaksi. Pddkysymyksiin li-
sdttiin tarkentavia alakysymyksid, joita voi tarvittaessa hyodyntdd haastattelun
tukena ja joilla teemoissa pddsee syvemmiille.

Kieli ja kdsitteiden ymmartaminen pitédisi huomioida tutkimuksen suunnit-
telussa (Hirsjarvi & Hurme 2008, 53). Tdssa tutkimuksessa haastateltavat ja haas-
tattelija ovat melko samalla tasolla kielellisten valmiuksien ja kommunikaatio-
tyylien osalta. Molemmat ovat saman tyyppisessd asiantuntija-asemassa yliopis-
tossa, vaikka haastattelija olikin opintovapaalla, eiki siis yliopiston henkiloston
edustaja tutkimusta tehdess&an.

Haastatteluissa pyydettiin aluksi médrittelemddn hakijamarkkinointi ja
opiskelijarekrytointi. Tutkimuksen teemakokonaisuuksia olivat yliopiston
brandi ja markkinointiviestintd hakijamarkkinoinnissa sisdltden kanavat, erityi-
sesti digitaaliset kanavat. Yksi teema oli opiskelijarekrytoinnin hahmottaminen
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kokonaisuutena ja siihen liittyi my0s hakijan polun ja kohtaamispisteiden selvit-
taminen. Lopuksi kysyttiin my0s kehitysehdotuksia.

Jokaisen Jyvaskylan yliopiston kuuden tiedekunnan edustajaa haastateltiin
lokakuussa 2019 eli neljan tiedekunnan opintopdillikkod ja kahden tiedekunnan
valinta-asioiden suunnittelijaa. My0s informaatioteknologian tiedekunnan opin-
topédallikon aiempaa haastattelua tdydennettiin. Tyonkierrossa olevaa markki-
nointivastaavaa haastateltiin joulukuussa ja viestintdjohtajaa tammikuun 2020
alussa. Kaikki haastateltavat asiantuntijat taulukossa 2.

TAULUKKO 2 Haastatellut asiantuntijat

Humanistis-

Ttina Rinne Suunnittelija yhteiskuntatieteellinen
Eija Hatanpaa Opintopadllikko Informaatioteknologian
Niina Simanainen Opintopaillikko Jyvaskylan yliopiston
pintop kauppakorkeakoulu
Iiro Vuori Tekninen avustaja Jyvaskylan yliopiston
kauppakorkeakoulu
Anu Vaaraniemi Suunnittelija Kasvatusf1ete1den 1
psykologian
Pdivi Saari Opintopaallikko Liikuntatieteellinen
Marja Korhonen Opintopaillikko Matemaattis-
J pritop luonnontieteellinen
. o Markkinointivastaava . .
Jenni Hyvidrinen e e Yliopistopalvelut
Anna-Kaisa Sikkinen Viestintdjohtaja Yliopistopalvelut

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluna (Hirsjarvi ym. 2009, 210). Paitsi yh-
dessd haastattelussa tiedekunnan tiedottajana toimiva tekninen avustaja oli osan
aikaa paikalla. Tiedottaja pois lukien kaikki haastateltavat olivat naisia. Kaikki
haastattelut tapahtuivat kasvotusten. Haastattelut toteutettiin joko henkildiden
toimistoissa tai neuvotteluhuoneissa ja yksi toteutettiin Ruusupuiston aulatilassa.
Tallennetut haastattelut kirjoitettiin puhtaaksi eli litteroitiin, hieman vali-
koiden teema-alueiden mukaan, ennen péddtelmien tekoa (Hirsjarvi ym. 2009,
222). Analyysimenetelmidna kdytettiin teemoittelua (Hirsjarvi ym. 2009, 224).
Haastattelut kannattaa litteroida mahdollisimman pian haastattelun jal-
keen, silld se parantaa haastattelun laatua (Hirsjarvi & Hurme 2008, 185.) Tiede-
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kuntakierroksen haastattelut litteroitiin hyvin pian haastattelujen jdlkeen. Yli-
opistotason haastattelut tehtiin mydhemmin ja litteroitiin erikseen pian haastat-
telujen jdlkeen.

Koskisen ym. (2005, 109) mukaan 5-12 avointa kysymystd on hyva madara
teemahaastattelulle ja kesto 1-2 tuntia. Téassd haastattelussa oli 12 kysymystd, joi-
den kysymiseen meni testauksen perusteella maksimissaan noin tunti. Lopulta
tiedekuntien edustajien haastattelujen kestot vaihtelivat 22 minuutista (0:22), yh-
teen tuntiin ja 13 minuuttiin (1:13). Yhtd haastattelua lukuun ottamatta kaikki
haastattelut olivat kestoltaan alle yhden tunnin. Yliopistotason haastattelut kes-
tivat 25 minuuttia (0:25) ja tunti 8 minuuttia (1:08).

Aineistoa voidaan tarkastella eri ndkokulmista ja yksityiskohtaisesti. Esi-
merkiksi teemahaastattelun tavoite on kuulla tutkittavan ddni ja ndkokulma
(Hirsjarvi ym. 2009, 164). Laadullinen tutkimus erittelee yksittdisen tapauksen,
jonka tutkija kuvaa esimerkiksi haastatteluja analysoimalla (Koskinen ym. 2005,
31).

Haastattelujen tavoitteena oli kartoittaa Jyvaskyldn yliopiston hakijamark-
kinointia tdlld hetkelld, ldhinnd viimeisen vuoden aikana, sekd kuvailla yliopis-
ton ja tiedekuntien opiskelijarekrytoinnin prosessia. Haastatteluista saatiin tietoa
opiskelijoiden eri reiteistd yliopistoon ja tietoldhteistd, joita yliopisto tarjoaa ha-
kijoille. Nditd tietoja kédytettiin muun muassa pohjana kyselylomakkeelle.

4.3.4 Kysely Jyviaskyldn yliopiston perustutkinto-opiskelijoille

Tdamén kyselyn tutkimuskohteena olivat kaikki Jyvaskyldn yliopiston perustut-
kinto-opiskelijat eli yliopistossa kandidaatin tai maisterin tutkintoa talld hetkella
suorittavat opiskelijat. Aineistonkeruussa kaytettiin sahkoista kyselylomaketta,
joka on ajallisesti ja taloudellisesti tehokas kyselymuoto. Verkkolomake tehtiin
Webropol-kyselyohjelmistolla, johon tutkittaville ldhetettiin julkinen linkki.

Kyselylomakkeen (liite 1) kysymysten tarkoitus oli vastata tutkimuskysy-
myksiin. Kysymykset muotoutuivat teorian keskeisten ilmididen ja piirteiden,
hakijan polun alkukartoituksen ja haastattelujen kautta.

Erityisesti 5., 7. ja 8. kysymysten vastausvaihtoehdot nousivat teoriasta ja
alkukartoituksesta sekd haastatteluista. Esimerkiksi (Rauschnabel ym. 2016) tut-
kivat samaa kohdetta eli nykyisid opiskelijoita. Tutkimus oli tehty USA:ssa ja
Saksassa, mutta siitd 10ytyi ajatuksia ja vaihtoehtoja erityisesti 8. kysymyksen syi-
hin. My6s Joseph ym. (2012) tutkimuksessa selvitettiin mitka kriteerit ovat tar-
keitd yliopistoa valittaessa ja miten hyvin ndma kriteerit sopivat sithen yliopis-
toon, johon lopulta menn&dn. He tutkivat myos, miten opiskelijat saavat tietoa
harkitsemistaan yliopistoista ja vaikuttaako vastauksiin se onko kyseessd yhdys-
valtalaisen julkisen tai yksityisen yliopiston opiskelija. Tutkijat ehdottavat, etta
heiddn mallinsa voisi toimia jatkotutkimuksen viitekehyksend isommalle opis-
kelijaryhmadlle, muille maantieteellisille alueille tai eri valintakriteereilld. (Joseph
ym. 2012.)

Kyselylomakkeella oli 10 kysymystd, joista kymmenes oli arvontaan osal-
listuminen jattamalld sahkopostiosoite. Sihkoposteja ja vastauksia ei yhdistetty
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eli 1.-9. kysymysten vastaukset kasiteltiin tdysin anonyymisti. Suurin osa kysy-
myksistd oli monivalintakysymyksid ja yhtddn tdysin avointa kysymysta ei ollut.
Lisdksi kolme kysymysta oli asteikkoihin eli skaaloihin perustuvia kysymystyyp-
peja (Hirsjarvi ym. 2009, 198-200).

Kyselylomakkeen taustamuuttujat olivat, ettd kauanko vastaaja on opiskel-
lut Jyvaskyldn yliopistossa (1. kysymys), sukupuoli (4. kysymys) ja missa tiede-
kunnassa pédasiallisesti opiskelee (6. kysymys). Hakijan polkua kartoitettiin ky-
symalld, onko aloittanut opintonsa kandidaatti- vai maisteriohjelmassa (2. kysy-
mys), minkd ikdisend aloitti opinnot (3. kysymys) ja viimeisin oppilaitos tai eld-
maéntilanne ennen Jyvéskyldn yliopistoon tuloa (5. kysymys).

5. kysymys olisi voitu jakaa kahteen eri kysymykseen eli taustakoulutus ja
eldaméntilanne ennen Jyvéaskyldn yliopistoon tuloa. Tédssa tutkimuksessa oli kui-
tenkin tarkoitus selvittdd opiskelijan polkua yliopistoon, joten pelkka taustakou-
lutus ei ollut niin olennainen tieto vaan juuri opiskelijan reitti.

Hakijan polkuun liittyi my6s kysymys, jossa vastaajia pyydettiin arvioi-
maan erilaisten syitten tarkeyttd Jyvaskylan yliopistoon hakiessa (8. kysymys).
Yhteensd arvioitavia syitd oli 21 kappaletta. 22. vaihtoehto ei ollut pakollinen. Se
oli strukturoidun ja avoimen kysymyksen valimuoto, silld jokin ndkokulma on
voinut puuttua annetuista vaihtoehdoista (Hirsjarvi ym. 2009, 199).

Tiedonldhteiden kdyttamistd kartoitettiin pyytamalld vastaajia arvioimaan
useampia tiedonldhteitd. 7. kysymyksessd arvioitiin 19:dd eri tiedonldhdetts,
kuinka tdrkeitd ne olivat tiedon haussa opiskelusta Jyvaskyldan yliopistossa tai
Jyvéaskylan yliopistosta yleensd. 20. vaihtoehto oli vapaaehtoinen strukturoidun
ja avoimen kysymyksen vélimuoto.

Kyselylomakkeen 7.-9. kysymysten tulosten avulla pyrittiin kuvailemaan
opiskelijoiden ndkemyksid. 7. ja 8. kysymyksissd mitattiin asenteita, joihin sovel-
lettiin 7-portaista Likertin asteikkoa (Hirsjarvi ym. 2009, 200). Asteikko vaihteli
vélilld ”ei lainkaan tarked” (1) — ”erittdin tarked” (7) ja asteikolla mitattiin erillisid
muuttujia. Jokaisen syyn ja tiedonldhteen kohdalla vastaajien oli pakko arvioida
kyseisen vaihtoehdon tarkeyttd, eikd vaihtoehtoa voinut ohittaa.

Lopuksi opiskeljjoilta kysyttiin, kuinka todenn&kdisesti he suosittelisivat
Jyvéaskyldn yliopistoa opiskelupaikkana muille (9. kysymys). Tadssd kaytettiin
NPS (Net Promoter Score) -arvoa. NPS on kansainvélisesti kdytetty mittari, joka
mittaa suosittelua. Se on hyvin selked ja kuvaava lukuarvo, mutta siind voidaan
nahdd myos heikkouksia. Esimerkiksi ovatko passiiviset oikeasti arvottomia tai
voiko suosittelijoista vihentdd suoraan panettelijat eli miké on eri ryhmien todel-
linen vaikuttavuus. (Burnham & Wong 2018.)

Suosittelun merkitys tuli esiin useammassa tutkimuksessa. Esimerkiksi Jo-
seph ym. (2012) mukaan tidrke&ssé roolissa tiedon jakamisessa yliopistosta poten-
tiaalisille opiskelijoille on ystdvien tai perheen suosittelu. Toisaalta tdrkedd oli
myds yliopistolla vierailujen aikana, yliopiston edustajien vierailujen tai lukion
opintoneuvojien henkilokohtainen vuorovaikutus. (Joseph ym. 2012.)

Kyselylomaketta ja Webropol-lomakkeen toimivuutta testasi neljd koevas-
taajaa. Heiddn kommenttiensa ja ohjaajan sekd yhden kollegan kanssa kaytyjen
keskustelun jdlkeen muutaman kysymyksen sanamuotoa muutettiin.
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Kyselystd ldhetettiin ilmoitus maanantaina 13.1.2020 sdhkopostiuutiskir-
jeessd kaikille Jyvdskyldn yliopiston ldsnd oleville opiskelijoille. Joka toinen
viikko ldhteva JYUsletter-kirje lahetetddn jy-students -listalle. Listalla oli 3.3.2020
kaikki 12 220 1dsnd olevaa perustutkinto-opiskelijaa ja 1 522 jatko-opiskelijaa. Lis-
tat pdivittyvat joka yo opintorekisterin tietojen perusteella. (Help]YU Services
2020.)

Informaatioteknologian tiedekunnasta ja Jyvéaskyldan yliopiston kauppakor-
keakoulusta oli tullut vdhan vastauksia suhteessa niiden opiskelijaméériin per-
jantaihin 17.1. mennessd. Néihin kahteen tiedekuntaan ldhetettiin erillinen s&h-
kopostimuistutus kyselystd maanantaina 20.1. Webropol-kyselylomake suljettiin
suunnitellusti kahden viikon jalkeen aamulla 28.1.2020.

Lomake ldhetettiin kaikille Jyvaskyldan yliopiston opiskelijoille eli periaat-
teessa se on silloin kokonaistutkimus. Tulosten perusteella pitdisi voida kertoa
mitd kaikki ajattelevat. (Hirsjarvi ym. 2009, 179.) Kyselyyn vastasi yhteensa 574
opiskelijaa, joka on 4,6 % kaikista opiskelijoista (JYUa.2020).

Tutkimusaineistoa analysoitiin aluksi tarkastelemalla, vertailemalla ja suo-
dattamalla saatuja vastauksia Webropol 3.0 -ohjelman raportointi-osiossa. Ver-
tailua tehtiin muun muassa tiedekunnan, sukupuolen, vuosikurssin ja ohjelman
mukaan. Webropol 3.0 -ohjelma laski automaattisesti 9. kysymyksen NPS-arvot
ja niitd pystyi myos vertailemaan eri ryhmien valilla.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd luvussa késitellddn eri menetelmilld tehtyjen tutkimusten keskeiset tulok-
set. Ensin tiedekuntien ja Jyvaskyldn yliopiston asiantuntijoiden teemahaastatte-
lujen perusteella méaritellaan tutkimuksen keskeinen kasite hakijamarkkinointi.
Sitten kuvataan mitd markkinointiviestintdd Jyvaskyldan yliopistossa ja tiedekun-
nissa tehd&dan seka esitellddn yliopiston kdyttamat digitaaliset kanavat. Seuraa-
vaksi analysoidaan yliopiston brandid ja sen harmonisointia. Tamén jalkeen ku-
vataan opiskelijarekrytointia Jyvaskylan yliopistossa ja kerrotaan tiivistetysti ha-
kijan polusta Jyvaskylan yliopistoon hakijan polun alkukartoituksen ja haastat-
telujen pohjalta. Seuraavaksi esitellddn opiskelijakyselyn vastaajien demografiset
tekijat ja opiskelijoiden ndkemyksid mitd kanavia he kadyttivat hakiessaan Jyvés-
kylan yliopistoon ja miksi he hakivat sekd analysoidaan suosittelua hakijan po-
lulla. Lopuksi verrataan yliopiston toimia ja hakijan polkua sekd missd ne koh-
taavat.

5.1 Hakijamarkkinointi

Hakijamarkkinointi on keskeinen késite tassa tutkimuksessa. Haastatteluissa py-
rittiin selvittam&an mahdollisimman yhtendinen mééritelméa hakijamarkkinoin-
nille ja opiskelijarekrytoinnille, joka on toinen ldheisesti tutkimukseen liittyva ka-
site. Haastateltavilta kysyttiin miten he ymmartavat hakijamarkkinoinnin ja
opiskelijarekrytoinnin. Kolmessa haastattelussa todettiin, ettd hakijamarkki-
nointi ja opiskelijarekrytointi ajatellaan arjessa usein synonyymeina ja tarkoitta-
van samaa asiaa.

Samanlaista omassa ty9ssd ja miten tiedekunnassa késitetddn. Savyero vahan ter-
mind, mut tyossd mieltdd samanlaiseksi. (Tiina Rinne, suunnittelija, humanistis-yh-
teiskuntatieteellinen tiedekunta.)

Padasiallisesti haastatteluissa hakijamarkkinointi ndhtiin markkinoinnin toimen-
piteind, joka on esimerkiksi aktiivista markkinointiviestinnan tekemistd, kuten
kampanjoita ja tapahtumia. Hakijamarkkinointiin kuuluu viestinndn suunnitte-
lua, toteuttamista, mittaamista ja analysointia. Hakijamarkkinoinnin tavoitteena
on asioista kertominen potentiaalisille hakijoille niin, ettd he hakisivat Jyvaskylan
yliopistoon. Yleisesti ottaen se on opiskelijarekrytoinnin tukemista eri vaiheissa.

Markkinoinnilla tiedotetaan meiddn koulutuksesta ja yritetddn saada hakijoita, rekry-
tointi on se haku (P4ivi Saari, opintopaallikko, litkuntatieteellinen tiedekunta).

Opiskelijjarekrytointi ajateltiin toisaalta kohdennetumpana toimintana ja toi-
saalta laajempana, kuin pelkkd markkinointi. Siihen liittyi vahvasti varsinainen
haku ja hakijat. Opiskelijarekrytointiin kuului paljon konkreettista toimintaa ja
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toimenpiteitd, sisdltden muun muassa valintaperusteiden suunnittelun ja koulu-
tusohjelmien muotoilun. Opiskelijarekrytoinnissa mietitddn myos, minkalaisia
opiskelijoita halutaan ja mitd koulutusta on tarjolla ja milloin.

Se [opiskelijarekrytointi] on meille hyvin kriittinen. Hakijamarkkinoinnista tulee
mieleen kaikki mitd tehdddn, jotta hakijoita saatais. Opiskelijarekrytointi on jotain
enemman, se sisdltdd timan markkinoinnin, mutta se siséltdd myos valintaperustei-
den suunnittelun ja toimeenpanon. (Marja Korhonen, opintopaallikks, matemaattis-
luonnontieteellinen tiedekunta.)

Tdssd tutkimuksessa opiskelijarekrytointi ndhdddn enemmain rinnastettavissa
yritysten myyntiin, joka on konkreettista ja kohdennettua tekemistd. Hakija-
markkinointi taas tukee opiskelijarekrytointia monin eri markkinoinnin keinoin.

M4 ajattelen, ettd hakijamarkkinoinnin tehtdva on tukea sitd opiskelijarekrytointia,
jota yliopisto pyrkii tekemé&ddn. Samalla tavalla kuin vaikka yrityksessa markkinointi
tukee myyntid, myynnin toimintaa tai kiritt4a sit4 tai edistdd tai miten vaan, niin sa-
malla tavalla sitten tdssd on se analogia. (Anna-Kaisa Sakkinen, viestintdjohtaja, yli-
opistopalvelut.)

5.2 Markkinointiviestintd Jyviskyldn yliopistossa

Markkinointiviestintdd tehdddn Jyviaskyldn yliopistossa monikanavaisesti.
Yliopisto ja tiedekunnat kayttdavat monenlaisia markkinointiviestinndn keinoja
lahestyessddn potentiaalisia opiskelijoita ja heitd ldhelld olevia tahoja, kuten
opettajia ja opinto-ohjaajia. Yliopistolla on monipuolinen yhteinen
keinovalikoima, joiden toteuttamiseen osallistuu viestintdpalvelujen lisdksi
tiedekuntien ja koulutuspalvelun edustajia, ldhinnd opettajia, opintoneuvojia,
opintopaallikkoitd ja suunnittelijoita, sekd opiskelijoita.

Yks haaste tdssd on tietenkin se, ettd kun ollaan monialainen, monitieteinen yliopisto,
ettd meilld on niin monenlaiset kohderyhmit, joista pitdad pystyd kertomaan kiinnos-
tavasti ja sille hakijalle sopivasti. (Jenni Hyvarinen, markkinointivastaava, yliopisto-
palvelut).

Yhteisten toimien lisdksi osa tiedekunnista tekee aktiivisesti myods omaa
taydentavad markkinointiviestint&a.

Pelkkd yliopistotason markkinointi on riittdimétonta. IT-ala ei ole tuttu monellekaan
ja siksi pitdd tehda toitd ja avata mitd ala tarjoaa. Tulijat ovat positiivisesti yllatty-
neitd. (Eija Hatanpad, opintopaallikko, informaatioteknologian tiedekunta.)

Myynninedistiminen tapahtuu osallistumalla koulutusalan messuille,
jarjestamadlld erilaisia tapahtumia ja kilpailuja sekd jakamalla niissd erilaisia
promotuotteita. Yliopistolla ja muutamalla tiedekunnalla on vaihdellen
promotuotteita tarroista, kyniin ja heijastimista, siemeniin sekd karkeista,
kaytannollisiin tavaroihin, kuten kamerasuojiin. Vahan tiedekunnasta riippuen
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tarkeimmait yliopiston yhteiset tapahtumat ovat Hakijan pdiva Jyvaskylan
Agora-rakennuksessa ja Studia-messut Helsingin Messukeskuksessa.

Studia-messut tarkedt, koska sielld ne potentiaaliset hakijat on ja nimenomaan, ettd
he paddsee sielld kysymddn tarkemmin niistd. Toki Hakijan pdivakin, mutta sielld
monesti ei ole valttamatta vield hakuvaiheessa ne kavijdt. Saattaa olla, ettd ne on
alottaneet lukion vasta, niin ei niitd kysymyksia silla lailla viela tule, toki sielld saa
viestid eteenpdin. (Anu Vaaraniemi, suunnittelija, kasvatustieteiden ja psykologian
tiedekunta.)

Lisdksi osasta tiedekuntia osallistutaan alakohtaisiin tai muuten tietylle
kohderyhmaille suunnattuihin tapahtumiin ja messuille, esimerkiksi Assembly
tietokonefestivaalit ja Educa - suurin opetus- ja kasvatusalan tapahtuma. Myos
jotkut koulut ja kunnat jarjestdvdat omia hakijan pdivid, joihin yliopistolta ja
tiedekunnista osallistutaan vaihdellen. Erityisesti hankalammin tavoitettavissa
luonnontieteissa jarjestetdan myos omia rekrytointitilaisuuksia.

Kouluvierailut on yksi tarkeimmistd, koulut ottaa meitd mielelldén kdaymaén ja ollaan
paésty esim. Lyseolle ja Schildtiin aulatorille tekemé&an pop-up pisteitd. Kun meilta
pdin tulee yhteydenotto, koulut on hyvin vastaanottavaisia, saa jonnekin mahtumaan
sitten. (Marja Korhonen, opintopaallikko.)

Yliopistolla tehd&ddn aktiivisesti tiedotus- ja suhdetoimintaa (PR) erityisesti
tutkimuksesta kertovien tiedotteiden muodossa, mutta my06s erilaisen
sponsoroinnin. Suhdetoimintana voi myos pitdd vuosittaista Tutkijoiden yotd,
jonka yhteyteen rakennettiin vuonna 2019 uutena ldheisten ilta syksyllda 2019
opintonsa aloittaneiden vanhemmille. Yliopistolla jdrjestetddn ympéri vuoden
erilaisia avoimia tilaisuuksia ja seminaareja seké yleistluentoja. Haastatteluissa
tuli esiin, ettd tiedeviestintdd voisi hyodyntdd enemman.

Mainontaa tehdddn edelleen lehdisséd eli printtimediassa ja jopa radiossa,
mutta enenevissd mddrin sosiaalisessa mediassa erilaisina kampanjoina seké
hakusanamainontana ja hakukoneoptimointina. Lehtimainoksia on osalla
tiedekuntia vield esimerkiksi Jylkkérissd, erityisalojen lehdissd ja Varusmies-
lehdessd. Yliopistolla on my0s kéytetty ndyttomainoksia esimerkiksi busseissa.

Tarkein esite on yliopiston yhteinen hakijan opas, joka painetaan edelleen
jaettavaksi messuilla ja tapahtumissa.

Hakijan opas on tosi hyvd, mutta muuten ajateltu, ettd ei tehda endé hirveesti
semmosia paperimatskuja, ei tuoteta sen lisdksi, my®ds siksi, ettd se ei endd tavoita
ihmisid samalla lailla tdnd pdivana kuin joskus kun mentiin opon huoneeseen tai te-
toimistoon selaamaan sitd paperista esitettd, ettd mitad voi opiskella. (Tiina Rinne,
suunnittelija.)

Osalla tiedekuntia on lisdksi omia esitteitd, joissa kerrotaan esimerkiksi
enemmadn opinnoista ja valintaperusteista. Esitteiden lisdksi tiedekunnat ja
laitokset tekevdt usein itse esittely- ja infoesityksid, joihin yliopistotasolta
pyritddn tarjoamaan valmiita pohjia. Lisdksi kidytossd on roll-up mainostelineita.

Yliopisto ja tiedekunnat tekevit verkkomainontaa sosiaalisessa mediassa.
Yliopiston yhteinen yhteishakukampanja on yleensd Instagramissa,
Facebookissa ja YouTubessa. Sithen kuuluu vuosittain vaihtelevalla tasolla
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tiedekunnille ja tutkinto-ohjelmille r&&tialoidyt kampanjat. Lisdksi osalla
tiedekuntia on omia lisdkampanjoita. Yliopistolla tehdddn my0s
hakukoneoptimointia ja hakukonemarkkinointia, johon kuuluu myos
koulutusohjelmakohtaiset kampanjat. Lisdksi yliopistotasolla ja osassa
tiedekuntia kaytetddn vaihdellen bannereita muun muassa YouTubessa,
Spotifyssa ja koulutusportaaleissa.

Koko ajan mennéddn yha digitaalisempaan muotoon, ettd tuo digitaalinen
markkinointi. Hakukonemainonta, sosiaalisen median kampanjat, on painottunu
viime vuosina. Instagram, Facebook, YouTube, silld mainonta. (Jenni Hyvérinen,
markkinointivastaava.)

Niin sanottu myyntityé tapahtuu kohtaamisissa messuilla, tapahtumissa ja
kouluvierailuilla sekd suorien yhteydenottojen kautta puhelimella, séhkopostilla
tai kdymadllda yliopistolla. Téarked osa titd on koko yliopiston
opiskelijaldhettildstoiminta, jota koordinoi yliopiston markkinointivastaava.
Jokaisella tiedekunnalla on omat opiskelijaldhettildat.

Opiskelijaldhettildstoiminta esimerkiksi on ihan, sanosin ihan kriittisen tarkeetd, ettd
me voidaan tarjota se vertaiskokemus tai samaistumiskokemus. Voidaan ldhettaa
nuoria lukioihin, ammatillisiin oppilaitoksiin, jossa he kertoo yliopistosta omin
sanoin, mutta kuitenkin tuettuna, ettd sielld tulee ne oikeet asiat esille. (Jenni Hyvéri-
nen, markkinointivastaava.)

Tdamén lisdksi tiedekunnilla ja laitoksilla on hyvin hajanaisia kdytantojd, miten
niiden omat opiskelijat tekevit kouluvierailuja ja mahdollisesti ottavat vastaan
vieraita. Informaatioteknologian ja matemaattis-luonnontieteellisessd tiedekun-
nassa omien opiskelijoiden hyddyntdminen on kaikkein jarjestelmaillisintd ja
laajinta.

Kaikki se missd on mahdollisuus ndhdé opiskelijoita, sitd tarkeampana kuin sita. ..
Kaikki se tieto mikad on verkkosivuilla ja opintopolussa pitdé olla oikeata tietoa ja
pitdd olla selkedsti kerrottua tietoa. Silti, kun ne nidkee ihmisig, silld on minusta
merkitystd. (Marja Korhonen, opintopaallikko.)

Jyvaskylan  yliopisto ja  tiedekunnat tekevdit my6s  esimerkiksi
sisdltomarkkinointia blogien, videoiden, podcastien ja liveldhetyksien muodossa.
Sisédlloissd korostuvat opiskelijatarinat ja niitd pidettiin haastatteluissa erityisen
merkityksellisind ja tehokkaina. Esimerkiksi opiskelijaldhettildilld on oma blogi
ja informaatioteknologian tiedekunnan opiskelijoista koostuvalla IT-Crew:llad
oma podcast. Opiskelijatarinoita ja videoita hyodynnetddan monipuolisesti myos
sosiaalisessa mediassa, kuten liveldhetyksissd ja Instagram Stories:sa. Lisdksi
kdytetddn jonkin verran alumnitarinoita, eniten yliopistotasolla, mutta osassa
tiedekuntia se oli vasta harkinnan asteella. Alumnien lisdksi esimerkiksi
lilkunnalla on aktiivinen henkilokunnan edustaja, jonka blogisisdllot auttavat
hakijamarkkinoinnissa. Jyvdskylan yliopisto hyodyntdd opiskelija- ja
alumnitarinoita myos suositteluna ja niitd 16ytyy muun muassa verkkosivuilta
videoina ja artikkeleina.
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Esimerkiksi alumneja on kdytetty tiedekunnan omissa esitteissd, heidén tarinat ja
omat polut ndakyviksi eli miten tulleet opiskelemaan alaa ja IT-tiedekuntaan ja missa
ovat urallaan nyt (Eija Hatanpad, opintopaallikko).

Yliopisto tekee sdhkopostimarkkinointia ldhettamalla esimerkiksi uutiskirjeita.
Uutiskirjeilld markkinoidaan t&lla hetkelld vasta kansainviélisid maisteriohjelmia,
mutta tavoite olisi laajentaa ne my06s kotimaiseen hakijamarkkinointiin.
Muutamasta tiedekunnasta ldhestytddn suoraan kouluja sekd opettajia ja
markkinoidaan esimerkiksi kouluvierailumahdollisuuksia. Osa tiedekunnista
lahestyy sahkopostilla sisdisesti opiskelijoitaan tai valmistuneita ja markkinoi
kohdennettuja hakujaan jatko- ja tiydennyskoulutuksiin.

Opinto-ohjaajia pidetddn tdrkeind tiedonldhteind koko yliopiston tasolla.
Keskisuomalaisille opinto-ohjaajille jarjestetddn aina marraskuussa yliopiston ja
kaikkien tiedekuntien yhteinen opoilta. Informaatioteknologian tiedekunta
lahestyy lisdksi sddnnollisesti opinto-ohjaajia postittamalla heille esitteitd ja
muuta  tukimateriaalia. = Informaatioteknologian  tiedekunta  jdrjestda
keskisuomalaisille opinto-ohjaajille ja matemaattisten aineiden opettajille myos
informatiivisia tapahtumia, kuten oman opoiltapdivan.

Kylldhan nuoret, tarkedssa roolissa tutkitustikin on, ettd kun he on koulunpenkills,
niin ne opo-tunnit. Ettd opot on tirked kohderyhmd, johon voidaan vaikuttaa...
Tarked kohderyhméa minkailaista viestid. (Jenni Hyvarinen, markkinointivastaava.)

Alumneja ei yliopistolla vield hyodynnetd hakijamarkkinoinnissa kovin
systemaattisesti. Yliopistolta valmistuu kuitenkin monen eri alan opettajia, jotka
vievdt mukanaan tietoa eri kouluihin ympdri Suomea. Esimerkiksi kaikki
liikunnanopettajat ovat valmistuneet Jyvaskyldstd. Osassa tiedekuntia opettajille
tarjotaan myos esimerkiksi tdiydennyskoulutusta.

Kaikki litkunnan opettajat ovat valmistuneet Jyvaskylastd ja vievit tietoa kaikkiin
kouluihin (P&ivi Saari, opintopaillikko).

Osalla  tiedekuntia =~ on  kdytdssé  monenlaisia  keinoja  tarjota
kokeilumahdollisuuksia. Téllaisia ovat potentiaalisten hakijoiden omat kdynnit
yliopistolla, esimerkiksi Kesdkoulu, Nuorten peliohjelmointikurssi, nuorten
tiedeleiri kemialla, kilpailut, yleisoluennot, vierailut, kuukausi toissa fysiikalla ja
TET-harjoittelut. Lisdksi biologian ja kemian laboratorioissa voidaan vierailla
osana oppituntia. Toinen vaihtoehto on koulussa, varuskunnassa tai
tapahtumassa pidetyt esittely- ja infotilaisuudet, joihin voi liittyd erilaisia demoja
ja kdytannon harjoituksia.

Kokeilumahdollisuuksia tarjotaan myos erilaisissa tapahtumissa, kuten
Tutkijoiden yossd ja avointen ovien pdivissd. Lisdksi Jyvadskyldn yliopiston
avoimessa yliopistossa voi tutustua yliopistossa opiskeluun sekéd lukuisiin eri
oppiaineisiin. Esimerkiksi toisen asteen opiskelijat ovat voineet tehdd maksutta
tietotekniikan avoimen véyldn opintoja jo useaman vuoden ajan.
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5.3 Digitaalisten kanavien kaytto Jyvaskyldn yliopistossa

Yliopistolla ja kaikilla tiedekunnilla on omat verkkosivut. Tiedekuntien sivuilta
16ytyy oma osio hakijoille ja yliopistotasolla on tehty kokonaan omat hakijan
sivut. Haastattelujen perusteella hakijoiden tadrkein tiedonldhde on verkkosivut.

No ensisijaisena tietysti verkkosivut. Ja se on tutkimustenkin mukaan se ensisijainen
tietoldhde ja sitd ollaan kehitetty nyt viime vuoden aikana eteenpdin. (Anna-Kaisa
Sakkinen, viestintdjohtaja.)

Yliopiston hakijapalvelut tuottavat yliopiston hakijan sivujen (jyu.fi/hae) sisallot
ja siind tukevat yliopiston viestintdpalvelujen markkinointivastaava ja verkko-
tuottaja. Tiedekunnissa ja laitoksilla hakijoille suunnattujen verkkosivujen sisal-
16n tuottavat pddasiallisesti koulutuspalvelujen suunnittelijat ja siind auttavat
tarvittaessa tutkinto-ohjelmien koulutusvastaavat ja mahdollisesti opettajat.
Téssd on vaihtelua eri tiedekunnissa.

Yliopiston hakijan sivut ovat tarkasti hakukoneoptimoidut. Erityisesti
informaatioteknologian tiedekunnan edustajan haastattelussa tuli esille
hakukoneen merkittdvyys tiedonhaussa. Tdlloin hakukone ohjaa suoraan
oikealle, etsitylle alasivulle, kdiymatta esimerkiksi etusivulla.

IT:n hakijat ettii just sitd alaa, koulutusta, Googlella, eikd esim. timan ja tamaén yli-
opiston tiedekunnat ja niiden hakukohteet. Monet, joiden kanssa olen jutellut,
Googlettaa eli ne ei mene jonkin hienon pdasivun kautta vaan ne menee aika suoraan
sithen johonkin tiettyyn juttuun. (Eija Hatanpad, opintopaallikka.)

Opintopolku.fi-palvelu on pakollinen kaikille hakijoille ja sen kédyttod opetellaan
kouluissa (Opintopolku 2020). Opintopolun sisdllét joutuvat noudattamaan
melko tarkkaa kaavaa, mutta sisdltdjen tuottamista ei koordinoida
yhdenmukaisesti tai arvioida kokonaisuutena Jyvadskyldn yliopistossa tai
tiedekunnissa. Vain muutamassa tiedekunnassa suunnittelija tai vastaava
koulutuspalvelujen edustaja kdy tekstit ldapi kokonaisuutena ennen niiden
viemistd opintopolkuun.

Yliopisto kdyttdd kaikessa markkinoinnissaan yleensd linkkid yliopiston
omalle hakijan sivulle ja  yleisesti  opintopolkuun.  Esimerkiksi
informaatioteknologian tiedekunta pyrkii ohjaamaan omassa markkinoinnissaan
hakijat suoraan opintopolkuun oikealla koodilla, joka toimii hakusanana
kaikkiin tiedekunnan tutkinto-ohjelmiin.

Opintopolussa on se ongelma, ettd sieltd 16ytyy kyll4, jos tieddt mitd olet etsiméssd,
mutta sielld ne hakukoneen nupit on vadnnetty jotenkin niin, ettd se ndyttaa
esimerkiksi avoimen yliopiston tarjonnan aina ensin. Paitsi jos tietdd mitd hakee...se
on haasteellinen (Tiina Rinne, suunnittelija.)

Yleinen suunta yliopisto- ja tiedekuntatasolla on viahentdd painettua mainontaa
ja lisdtd verkkomainontaa, erityisesti sosiaalisessa mediassa. Eli digitaalisten
kanavien kaytto lisdantyy koko ajan. Verkkosivujen jdlkeen haastatteluissa
mainittiinkin seuraavaksi sosiaalinen media ja vaihdellen joko Facebook tai
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Instagram, mutta myos YouTube ja Twitter. Ndihin suhtauduttiin vahan
ristiriitaisesti, silld sosiaalisen median kanavia pidettiin toisaalta hyvin tdrkeind,
mutta toisaalta mietittiin miki on niiden todellinen vaikuttavuus.

Somemainonnalla vois olla tosi suuri merkitys, sitd pitdis vield lisdtd ja organisoida,
se on tarkein melkein (Niina Simanainen, opintopéallikko, Jyvaskyldn yliopiston
kauppakorkeakoulu).

Instagram, ma koen, ettd on se kanava missa niitd tulevia opiskelijoita kannattaa ta-
voittaa, kun ei nuoriso oikein endd Facebookia kdytd ja Twitter on sellainen yritys ja
businessmiesten pieni piiri pyorii henkinen paikka. Toki Snapchat:iin voitais menn,
mutta en tiedd onko se ehka kuitenkaan kovin jarkevaa. (liro Vuori, tekninen avus-
taja, Jyvaskylan yliopiston kauppakorkeakoulu.)

Jyvéaskyldn yliopistolla on aktiivisessa kdytossd Instagram, Facebook, YouTube,
Twitter ja LinkedIn, joista pddasiassa kolmea ensimmadistd kdytetddn
hakijamarkkinoinnissa. Suurimmalla osalla tiedekunnista on omia sosiaalisen
median kanavia, erityisesti Facebook ja Instagram, mutta ei kaikilla. Myos osalla
laitoksia ja oppiaineita on omia kanavia. Lisdksi ainejdrjestoilld on omia
sosiaalisen median kanavia, mutta niit4 ei tutkittu tdssd yhteydessa.

Kanavien hallinta, kadyttotavat sekd pdivitysten sisdlto ja aktiivisuus
vaihtelevat hyvin paljon. Tdama johtuu muun muassa siitd, ettd eri yksikoissd ja
kanavilla eri henkilot tuottavat sisdltojda. Yliopiston kanavia hallinnoivat
viestintdpalvelun edustajat. Osassa tiedekuntia kanavia manageroivat tiedottajat.
Laitoksilla ja oppiaineissa kanavat ovat yleensd laitoksen henkilokunnan,
erityisesti opettajien, ylldpitamid.

HELAIlla [historian ja etnologian laitos] ollut yksi henkilokunnan jdsen [opettaja]
koonnut joukkoa, johon kuuluu myos opiskelijoita, pdivittdimadn laitoksen
somekanavia, mutta paljon yksiloaktiivisuudesta kiinni (Tiina Rinne, suunnittelija).

Yliopiston opiskelijaldhettild&dt tuottavat sisdltod sosiaalisen median kanaviin,
mutta tdlld hetkelld pddasiassa vain omalle Instagram-tililleen ja jonkin verran
yliopiston kanaviin. Opiskelijoiden kaytto sisdllontuotannossa vaihtelee
tiedekunnissa. Aktiivisimmin opiskelijoita kédytetddn informaatioteknologian
tiedekunnassa, jossa on oma opiskelijaldhettildistd muodostettu IT-Crew, joka
suunnittelee ja tuottaa henkilokunnan ohjauksessa lihes kaiken sisdllon
tiedekunnan Instagramiin. Kauppakorkeakoulu on lisdksi mukana erityisessa
koko Suomen kauppatieteellisen alan yhteisvalinnassa, jossa tehdddn yhteisesti
markkinointia myos digitaalisissa kanavissa.

Uusien opiskelijaldhettildiden kanssa keskusteltu, ettd sitd [Instagram] voisi kayttaa
enemman ja he vois tehdé storyja ja he vois ottaa enemman kayttoon. Saisi myos
lahemmas hakijaa. (Tiina Rinne, suunnittelija.)

Sosiaalisessa mediassa tehdddn pddasiallisesti yliopistotasolla erilaisia
mainoskampanjoita. Kevaidlla 2019 ollut Instagram Stories -kampanja oli
toiminut hyvin. Nyt kevailla 2020 testataan liveldhetyksid osana yhteishaun
kampanjaa. Tallenteet 16ytyvat myohemmin muun muassa yliopiston YouTube-
kanavalta.
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Facebook Lived on my0s kdytetty. Facebookin kdyttod ollaan yleisesti
vdhentdmaéssd hakijamarkkinoinnissa ja painopistettd siirtdméassa Instagramiin,
erityisesti Instagram Stories:n puolelle. Toisaalta haastateltavat uskoivat, ettd
vanhemmat ja esimerkiksi opinto-ohjaajat kéyttdvit edelleen Facebookia, vaikka
nuoriso ei niin paljoa kayttdisi.

YouTubeen tuotetaan hieman erilaisia sisdltojd, silld YouTube toimii
nykydan my6s hakukoneena. Sinne tuotetaan sekd videomainoksia ettd tarinoita
ja esittelyjd. Sisélloissd ja niiden laadussa, ldhinnd miten ne on tuotettu, on paljon
eroja, eikd selkeitd ja yhtenevid kdytdnteitd ole yliopisto- tai tiedekuntatasolla.
Osa haastateltavista pohti aktiivisempaa YouTuben kayttod ja esimerkiksi
tubettajien hyodyntamista.

Jos mietin omia nuoriani, niin ei he somekanavia kauheasti, aktiivisesti seuraa.
Youtube-videoita he kattoo hirveesti ja niitten kautta. Tuskin kukaan on yliopiston
Youtube-kanavan tilaajia, mutta saattaisivat olla jos sielld olisi jotain sellaista sisaltoa
mistd he tykkdisi. Tubettajia ja pelivideoita katotaan paljon. (Marja Korhonen, opin-
topaallikko.)

Yliopistolla ei ole tdllda hetkelld kdytossa virallisia pikaviestintikanavia.
Esimerkiksi yliopiston hakijapalvelut palvelevat vield pitkalti sdahkopostissa.
Hakijoilta on alkanut siitd huolimatta tulla yhteydenottoja myo6s sosiaalisen
median kanavien kautta eli Instagramin ja Facebookin. Joku on laittanut jopa
Whatsupp-viestid kysydkseen jotain asiaa.

Térkein digitaalinen kanava... tietyssd mielessd sahkoposti, koska sinne ne
kysymykset tulee hakijoilta. Opintopolku siind mielessd, ettd sielld kerrotaan siita
hakemisesta se kaikki. Siind on vain se ongelma, ettd ei ne hakijat meinaa lukea
niitd... sama ongelma lienee kaikilla. (Anu Vaaraniemi, suunnittelija.)

Yliopistolla on tdlld hetkelld paljon erilaista analytiikkaa saatavilla. Google
Analytics:n kautta sekd yliopiston ettd tiedekuntien verkkosivuilta saadaan
monenlaista pdivittdistd statistiikkaa, kuten kavijamddrdt, ndyttojen ja
klikkausten maddrit, sivulla vietetty aika, mistd sivulle tultiin ja mikd sisdlto
kiinnostaa. Esimerkiksi Bounce Rate -luku kertoo, kuinka kauan henkil6 viipyy
eri sivuilla tai toisin sanoen, kuinka nopeasti henkilo poistuu jostain tietysta
sisdllostd. Meltwater-palvelusta taas saadaan tietoa yliopiston ja tiedekuntien
sosiaalisen median kanavista, muun muassa seuraajat, reaktiot, jaot ja
kommentoinnit. Opintopolusta ja sitd hallinoivalta Opetushallitukselta saadaan
hakijamaéérat sekd ensisijaiset hakijat eri tutkinto-ohjelmiin.

Tiedekuntien edustajat tiesivit, ettd yliopiston ja tiedekuntien omista
digitaalisista kanavista sekd sosiaalisen median kanavista saadaan
seurantatietoja. Asia oli kuitenkin vield melko uusi, eikd kukaan haastatelluista
ollut perehtynyt asiaan kovin tarkasti. Haastatellut olivat kuulleet asiasta ja
saaduista tuloksista eri ldhteistd, mutta seurantaa ei tehty suunnitelmallisesti tai
systemaattisesti. Kaikkia kiinnosti statistiikan mahdollinen hyédyntaminen.

Analytitkan kdytossd on kaikkien haastateltavien mukaan paljon
kehitettdavad. Viimeisen vuoden aikana seurantaan on saatu myos uusia
tyokaluja, kuten Google Datastudio. Siind kaikilla halutuilla tahoilla on
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tarkoitukseen muotoiltu ohjausndkymad, josta tietoja voidaan tarkastella.
Analytiikkaa, tai tyokalua, ei vield hyddynnetd paljoa, silld sitd ei ole lanseerattu
laajalti kdyttoon.

Mainoskampanjoissa analytiikkaa on hyodynnetty enemmaén. Mainoksista
on seurattu, ettd klikataanko sitd tai onko se mielenkiintoinen, ja sdddetty sitten
tarvittaessa. Yhteishakukampanjoissa eli isommissa mainoskampanjoissa on
arvioitu edellisen vuoden tuloksia ja mainoksia, kun seuraavaa kampanjaa
suunnitellaan.

5.4 Jyvaskyldn yliopiston brindi ja sen harmonisointi

Jyvaskyldan yliopiston brandin kehittamistyo alkoi vuonna 2016 ja uusi
brandityyli valmistui 2017. Tdstd on nyt muutama vuosi ja haastattelujen
perusteella erityisesti brandin visuaalinen ilme on otettu laajasti kdyttoon
kaikissa tiedekunnissa. Yhteinen visuaalinen yliopiston brandi-ilme nakyy
hakijaoppaiden, esitteiden, roll-uppien, verkkosivujen, esityksien, rekrytointi- ja
esittelymateriaalien ynnd muiden ulkoasussa. Yhteinen visuaalinen ilme
tarkoittaa véarejd, fontteja ja tiettyd tyylid, joista Jyvdskyldn yliopisto on
tunnistettavissa. Yliopiston omia brandipohjia hyddynnetddn tiedekunnissa
aktiivisesti.

Meidan brandiuudistus on tehty sillon... pari vuotta sitten karkeesti ja sillon tuli
muutosta yliopiston visuaaliseen ilmeeseen ja sithen sanotukseen, miten yliopistosta
puhutaan. Niin aika hyvin on nyt saatu menemaan ldpi se visuaalinen ilme, ettd se
alkaa olla tunnistettavaa. (Jenni Hyvarinen, markkinointivastaava.)

Brandin mukainen oma esite tiedekunnalla... ei tiedossa hakijakuvioihin liittyvia
omia esitteitd tai tyylejd, edes laitoksilla. (Anu Vaaraniemi, suunnittelija.)

Jyvéaskyldn yliopiston brandi ilmenee myos ydinviestien kautta. Brandityon
linjauksia ty0stettiin eri toimijoiden kanssa yhteistytssd ja sitten hyviksytettiin
yliopiston ylimmalld johdolla, johtoryhmissd ja rehtoreilla. Haastattelujen
perusteella tdtd ei ehkd vield ole tdysin sisdistetty tiedekunnissa, mutta myos
sielld mietitddn ja muotoillaan yhteisen tyylin mukaisia sloganeita, verkko- ja
sosiaalisen median ilmaisuja sekd muita sanoituksia.

Néakyy paljon, koska iso tiedekunta, paljon nojataan viestinndn materiaaliin. Yhtei-
nen ilme on hyva, mutta se tarkoittaa, ettd sitten tarvitaan sitd tukea sieltd, joka
tavallaan omistaa sen brandin, ilmeen ja tietdd miten sitd kuuluu kayttda. (Tiina
Rinne, suunnittelija.)

Se ndkyy joka tavalla. Se ndkyy tietysti, no ensimmdinen on visuaalisesti ja sitten na-
kyy, ettd meiddn ydinviestien kautta eli JYUnique ja JYUnity. Nakyy seké visuaali-
sessa sisdllossd ettd viesteissd. (Anna-Kaisa Sakkinen, viestintdjohtaja.)

Jonkin verran tiedekunnissa on vield omia vanhoja tiedekunnan tai laitoksen
brandin mukaisia esityksid, esitteitd, videoita, paitoja, pinssejd, ynnd muita.
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Haastateltavat kuvailivat, ettd ihan vield ei ole luovuttu kaikesta vanhasta. Yksi
syy tdlle on, ettd joillakin tiedekunnilla ja laitoksilla on vuosien saatossa
kehittynyt, tai jopa kehitetty, oma vahva brandi. Osalla laitoksia on todella pitka
historia, jonka saatossa on muodostunut oma vahva identiteetti. Lisdksi
tiedekuntien alabrdndeja on kehitetty sekd hakijamarkkinointia etta
akkreditointia tukemaan. Tama johtuu ldhinnd siitd, ettd Jyvaskyldan yliopiston
brandi ei ollut aiemmin niin nékyvéassa roolissa ja taima mahdollisti tiedekuntien
omien brandien kehittymisen vahvoiksi.

Voi olla jotain omia vield jollain, vanhoja juttuja, joista ei ihan vield ole luovuttu. Mita
on tilattu, tdllaista mainosmateriaalia, on yritetty, ettd ne on sen henkisid ja oloisia,
ettd ne menee siihen. Olisi ideaalisesti aika hyva jos kaikilla olis, ettd me nadytettdis
vdhan saman tyyppisiltd kaikki, missd me sit mennaankin, etti ei olla ihan eri vérisia
ja eri ndkosid. (Niina Simanainen, opintopaallikko.)

Kun lghetddn vierailemaan maan kouluilla, kylld me edustetaan omaa tiedekuntaa
eikéd yliopistoa ja silloin se ei valttamatta ndy.... tietysti kaikissa esitysmateriaaleissa
ndkyy brandi. Samoja visuaalisia kédytetdan kuin yliopisto, ei ole omia. (Marja Korho-
nen, opintopéallikko.)

Meillé oli ennen oma ”bréndi”. Ehké se ndkyy tuollaisena IT kaikkialla meiddn op-
paissa. Se on se meiddn oma vanha, mutta se on muutettu niin, ettd se nayttaa yli-
opiston yhteisen brandin mukaiselta. Se nakyy silla lailla, ettd meilld on nyky&ankin
meidén esitteissd otettu huomioon tietyt fontit ja tietyt tyylit ja yritetty néilla kaikilla
sloganeilla ja muilla, ettd ne olisi sen uuden tyylin, brandin, mukaisia. (Eija Hatan-
péd, opintopdallikko.)

Yliopiston markkinointivastaavan mukaan Jyviaskyldn yliopiston brandissd on
jatetty tilaa sille, ettd eri tiedekunnat ja oppiaineet voivat tuoda esille omaa
olemustaan, tai tiettyja oman alan erityispiirteitd, esimerkiksi mainonnan
sisdlloissd. Tdtda hyddynnetddn hyvin eri tasoisesti tiedekunnissa. Toisaalta
tiedekunnissa kaivattiin selkeimpédd yliopiston yhteistd sateenvarjobrandid ja
sen viestimistd, jolloin tiedekunnat toteuttaisivat sitd omalta osaltaan. Toisaalta
muun muassa vdaljyys brandin sisédlld tuo sen haasteen, ettd muodostuuko
Jyvéaskyldn yliopistosta yhtendinen kuva, joka erottaa sen muista toimijoista.

Ja siind brandissd on jdtetty tilaa sille, ettd eri tiedekunnat, oppiaineet voivat tuoda
sitd omaa olemustaan tai tiettyjd erityispiirteitd silld alalla niin siind mainonnan
sisdlloissd. Mutta siind toisaalta tulee myos sitten se haaste, ettd se muodostuuko
yhtendinen kuva ja se, ettd mika erottaa Jyvéaskyldn yliopiston muista toimijoista.
(Jenni Hyvérinen, markkinointivastaava.)

5.5 Opiskelijarekrytointi Jyvaskyldn yliopistossa

Yksi haastattelujen teema oli opiskelijarekrytoinnin hahmottaminen
kokonaisuutena. Siihen liittyi my6s hakijan polun ja kohtaamispisteiden
selvittaminen.

Jyvaskyldn yliopisto on monialainen yliopisto, joten my6s hakijan polku on
moninainen ja jopa samalle alalle on eri vaylid. Haastattelujen perusteella
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kandidaatti- ja maisteriohjelmiin tulee eniten hakijoita lukiopohjalla.
Maisteriohjelmiin tullaan tyteldmaéstd, ammattikorkeakoulusta tai jostain
toisesta alemmasta tutkinnosta joko Jyvaskyldn tai muusta yliopistosta.
Jyvaskylan yliopistossa on lisdksi avoimen vaylid kaikkiin tiedekuntiin.
Tamd tarkoittaa, ettd henkilo voi hakea opiskelijaksi tutkintokoulutukseen
avoimessa yliopistossa suorittamiensa opintojen perusteella. Avoimen vayla oli
haastattelujen perusteelld vield vahdn kehitysvaiheessa. Siind oli haasteita muun
muassa valintaperusteiden tayttamisessd ja hakijoiden viahdisessd madrassa.

Avoimen vayladd yritetddn kasvattaa. Meilld on ollut hyvit kiintiot, ei ole aina saatu
tayteen... Tilaa olisi ollut, mutta hakijoita ei niin hirvedsti. (Tiina Rinne, suunnitte-
lija.)

Opiskelijjarekrytoinnin pddasiallinen tavoite Jyvaskyldn yliopistossa on kasvattaa
ensisijaisten hakijoiden méadrdd. Muita tavoitteita ei oltu ainakaan virallisesti
kirjattu. Tavoitteista pddtetddn koulutuksesta vastaavan vararehtorin johtamassa
koulutusneuvostossa. Viestintdjohtaja linjasi hakijamarkkinoinnin tavoitteeksi
kertoa vield erottuvammin, ettd mikd on Jyvéaskyldn yliopisto ja minkalaista
koulutusta  ja  uramahdollisuuksia  Jyvdskyldan  yliopisto  tarjoaa.
Markkinointivastaava toivoi parempaa jatkuvuutta ja yhdenmukaisuutta, joista
tulisi esiin selked JYU-tarina.

Kaikissa tiedekunnissa mainittiin opiskelijarekrytoinnin tavoitteiksi,
tavalla tai toisella, ettd niihin halutaan riittdvd méaara motivoituneita opiskelijoita,
jotka etenevdt hyvin opinnoissaan ja valmistuvat ajallaan. Sekd
informaatioteknologian ettd matemaattis-luonnontieteellisen tiedekunnan
edustajien haastatteluissa mainittiin lisdksi, ettd hakijamarkkinoinnin tavoitteena
on lisdtd alan tunnettuutta. Tama auttaisi opiskelijarekrytoinnissa kahdella tapaa
niin, ettd hakijat loytdisivit tiedekuntien hakukohteet ja vield tietdisivat mihin
oikeasti hakevat. Talloin saataisiin ehkd enemmén aidosti kiinnostuneita
hakijoita ja keskeytykset sekd alan vaihdot kesken opintojen véahenisiviit.

Saada ne motivoituneet opiskelijat. Saada opiskelijoita, jotka suorittaa tutkinnot
meille ja tulee meille siksi, ettd me ollaan kiinnostava ala, eika vain kayteta
ponnahduslautana esim... onneksi niita lddkikseen hakijoita ei ole end4, tule samalla
tavalla kuin aikaisemmin. Saataisiin alun pitdenkin sellaisia, ettd ne keskeytykset
vahenisi, syysta tai toisesta. Moni huomaa, ettd tama ei ollutkaan se oikea ala.
Saataisiin sellaiset opiskelijat, jotka tietdisi tanne tullessaan, ettd mitd ne
luonnontieteet on ja ne kiinnostaa minua ja haluan my®os valmistua. (Marja Korho-
nen, opintopdallikko.)

Tietenkin meilld on se, ettd jos me saadaan niitd oikein hyvid ja nohevia, niin monesti
se tydeldama yhyttdd ne jo ennen kuin ne valmistuu (Eija Hatanpad, opintopéallikko).

Tiedekunnissa ei useimmiten oltu kirjattu mitdan selkeitd tavoitteita vaan niista
oltiin vain keskusteltu yleisemmin hyvin vaihtelevilla kokoonpanoilla. Osassa
tiedekuntia tavoitteista oli keskusteltu johtoryhméssd, toisissa oli omia
rekrytointiryhmid tai sitten keskustelua oli kédyty koulutuspalvelujen edustajien
kesken.
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On keskusteltu, meilld on esimerkiksi TTS:ssé yhtena riskind. Semmonen mihin
meiddn on pitdnyt jo vuosia panostaa. Se on ndhty, ettd opiskelijarekrytointiin pitda
panostaa. Vuosia ollut huolenaihe, siksi kirjattu ja ndkyy. (Eija Hatanpad, opintopéal-
likko.)

Jyvaskyldan yliopiston viestintdpalveluissa on kadytdnnossa yksi henkils, joka
tekee kaikkea yliopiston markkinointia, ei vain hakijamarkkinointia. Yliopiston
hakijamarkkinoinnin budjetista noin puolet menee kansainviliseen ja puolet
kotimaiseen ~markkinointiin. Kotimaiset markkinointikulut muodostuvat
ostopalveluista, muista kuluista, sisdisistd ostoista ja opiskelijaldhettildiden
kuluista. Niitd ovat esimerkiksi mainostoimistojen palvelut, kampanjat ja
tapahtumat, painokulut sekd palkat ja matkakulut.

Paljon tehty hyvia juttuja, mutta joskus resurssien vahyyden takia, joka ei ole
kenestdkddn yksittdisestd ihmisestd kiinni... Tamén kokoisessa yliopistossa olisi
hyvd, ettd viestinndssé olisi enemmaén kuin yksi tai kaksi ihmistd, jotka vastaavat
markkinoinnista. Sielldkin kuuluisi olla ihan sellainen tiimi, jossa jokainen keskittyisi
vahén eri kohteisiin. Se olisi tosi tarkeetd ja pystyttdisiin tekemé&an paljon enempi.
(Niina Simanainen, opintopaallikka.)

Informaatioteknologian  ja  matemaattis-luonnontieteellinen  tiedekunta
panostavat merkittavasti myos itse hakijamarkkinointiin. Niissad kdytetdan lisdaksi
erityisesti omia opiskelijoita, jotka esittelevit ja havainnollistavat tiedekuntien
opintoja. Opiskelijat vierailevat muun muassa kouluilla, ottavat vastaan vieraita
ja osallistuvat tapahtumiin. Lisdksi molemmissa tiedekunnissa on omia esitteitd
ja mainontaa. Muissa neljdssd tiedekunnassa ei ole selkedd omaa
markkinointibudjettia ja yleisestd tiedekunnan tai laitoksen budjetista
hakijamarkkinointiin kédytetyt summat ovat melko pienia.

Rekrytoinnilla on erilaisia tarpeita. Ei voi silld tavalla tehdd, ettd samalla lailla
kaikkiin tiedekuntiin vaan pitdisi 16ytdd se milld tavalla mitékin tiedekuntaa
markkinoisi... Tasapdistiminen ei toimi tédssd, ettd nyt me tehdddn timan verran vain
ja se on kaikille hyvd, kun se ei ole. (Marja Korhonen, opintopéaallikko.)

Tiedekunnassa voisi olla my6s allokoitu joillekin ihmisille (Niina Simanainen, opin-
topaallikko).

Yliopiston brdndi ja johdon tasolla pddtetyt péddviestit ohjaavat yleisesti
opiskelijarekrytoinnin sisdltojda. Yliopistotason kampanjakohtaiset viestit
tehdddn yleensd yhteistyond viestintdpalvelujen, tiedekuntien ja mahdollisen
mainostoimiston kanssa. Usein prosessi etenee niin, ettd viestintdpalvelut
tyostdaviat kampanjaa ja lahettavat sitten ehdotukset tiedekuntiin. Sama koskee
yliopiston mainoksia ja Google-hakusana kampanjaa, mutta sisdltojd ei
valttamattd kdydd joka kerta uudelleen yhdessd ldpi. Silloin, kun kerrotaan
koulutuksen sisdllostd, niin se kdytetddn aina joko tiedekunnan opintopaallikolla
tai muulla nimetylld yhteyshenkil6lld. Mukana voi olla myos tiedekunnan
tiedottaja. Prosessi on kirjava ja se vaihtelee myos tilanteen mukaan.
Mahdollisia tiedekunnan mainoksia, esitteitd ja sosiaalisen median sisaltoja
tuotettaessa mukana olivat hyvin vaihtelevasti opintopaillikko tai suunnittelija,
tiedekunnan tiedottaja, opettajia ja opiskelijoita. Osalla tiedekuntia oli omia
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ryhmid tai tiimejd, jotka miettivit vaihtelevasti sekd opiskelijarekrytointia etta
hakijamarkkinointia. Lopullisen p&d&dtoksen esimerkiksi mainoksesta teki dekaani
tai opintopaallikko.

Yliopiston hakijan sivuille kootaan muun muassa kaikki olennainen tieto
hakemisesta sekd yliopiston koulutustarjonta. Hakijat ohjataan pddasiallisesti
aina sinne eri kampanjoista. Koulutustarjonta 16ytyy koulutuskorteilta, jotka
tulevat opintopolun kautta. Opintopolun tekstien tuottamisessa ei ole selkedd
yhtd linjaa, mutta yliopiston hakijapalvelut ohjeistavat tiedekuntia
kuvailutietojen kirjoittamiseen. Tiedekunnissa oppiaineiden edustajat ovat
aktiivisesti mukana sisdltdjen tuottamisessa ja koulutuspalvelut vievét ne itse
palveluun.

Suurimman osa hakijoille suunnatuista sisélloistd tuottavat tiedekunnissa
olevat koulutuspalvelujen suunnittelijat sekd laitosten ja oppiaineiden
koulutussuunnittelijat, joskus myos opintosihteerit. Tarvittaessa esimerkiksi
tutkinto-ohjelmien koulutusvastaavat ja opetushenkil6sto voi tarkistaa sisaltoja.
Joissakin  tiedekunnissa  opetushenkiltstd ja  opintoneuvojat  ovat
aktiivisemmassa roolissa sisdllon tuotannossa, esimerkiksi hakijan oppaaseen,
mutta pddasiassa suunnittelijat ja koulutussuunnittelijat koostavat myos ne.

Yliopistotasolla toimivat hakijapalvelut auttavat hakijoita vield pitkalti
sahkopostissa. Suoraan tiedekuntiin tuleviin yhteydenottoihin, puhelimella,
sdahkopostilla  tai  vierailuilla, vastaavat yleensd suunnittelijat ja
koulutussuunnittelijat.

Tulee suoria yhteydenottoja. Satunnaisesti kenen nimen sattuvat 16ytamééan ja mihin
sahkopostiin ldhettdvit kysymyksen ja puhelimitse tulee jonkin verran. (Péivi Saari,
opintopaallikko.)

Kaikki viestintd hakijoiden kanssa, jota minulla on tosi paljon, suurin osa tehtavan-
kuvasta, on tavallaan my6s opiskelijarekrytointia. Lahinna sahkdpostiohjausta. (Tiina
Rinne, suunnittelija.)

Jonkin verran suoria yhteydenottoja tulee myo6s yliopiston ja tiedekuntien
sosiaalisen median kanavissa. Niihin pyritddn vastaamaan mahdollisimman pian,
mutta yhtendistd kdytdntod tdssd ei ole. Sosiaalisessa mediassa ei ole vield
varsinaisia virallisia viestintdkanavia hakijoille, mutta yhteydenotot ovat
lisdantymé&an pain.

Yksi tiedekunnan edustaja totesi, ettd silld on merkitystd, miten itse
suhtautuu yhteydenottoon. Erds opiskelija oli pddttinyt hakea Jyvadskyldan
yliopistoon, koska ottaessaan yhteyttd kyseiseen tiedekuntaan ja Helsingin
yliopistoon, hédn oli saanut Jyvéaskyldstd heti kattavan vastauksen. Eli silld on
merkitystd minkdlaisen vastaanoton hakija saa, miten ja kuinka nopeasti
vastataan ja vastataanko kuinka tdydentdvisti vai joutuuko hakija kysymaéan
paljon lisétietoja.

Tapahtumissa ja messuilla on paikalla yleensd tiedekunnista suunnittelija
ja opiskelijoita, joskus myos opintopadllikko ja opettajia tai opintoneuvojia.
Yliopistotasolla ~ tapahtumissa  ja  messuilla  kdyvdt  useimmiten
markkinointivastaava ja opiskelijaldhettilat.
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5.6 Hakijan polku Jyviskyldn yliopistoon

Tutkimuksen alkukartoituksessa suullinen tiedonkulku nousi vahvasti esiin ja
silld vaikutti olleen paljon merkitystd. Suullisen tiedon lisdksi sitd saatiin
luonnollisesti myo6s verkkosivuilta ja opintopolusta. Suositusten lisdksi
kaupungilla tuntui olleen vaikutusta valintaan. Alkukartoituksen pohjalta
kohdennettiin osittain myo6s tyon teoriataustan valintaa. Erityisesti sieltd nousi
suosittelu.

Kuusi kahdeksasta haastateltavasta kertoi saaneensa tietoa suullisesta
lahteestd, kuten sisarukselta, kaverilta tai opinto-ohjaajalta. Seuraavaksi
tiedonldhteeksi kaikki kahdeksan haastateltavaa mainitsivat joko verkkosivut,
opintopolun tai molemmat. Kuusi henkilod mainitsi valintaan vaikuttaneen
kaupungin, jota he kuvailivat muun muassa sanoilla kiva, helppo, nuorekas,
viihtyisd ja lamminhenkinen. Seitsemé&n vastaajaa mainitsi syyksi valitsemansa
oman alan opetuksen 16ytyvidn Jyvaskyldn yliopistosta.

Tassa tutkimuksessa kartoitettiin hakijan polun vaiheet (kuvio 4) seka Jy-
vaskyldn yliopiston ja sen tiedekuntien ettd opiskelijoiden tasolla.

Hakijan polku Suomessa on hirmu moninainen, kun ollaan niin monialainen yli-
opisto, jossa ei oo semmosta yhtd tapaa tulla (Jenni Hyviarinen, markkinointivas-
taava).

Hakijat tulee joka paikasta. Kandi- ja maisterikoulutukseen lukiosta, maisterikoulu-
tuksiin tyoeldmaésta tai suoraan ammattikorkeakoulusta tai jostain toisesta opiskelu-
paikasta tai kandikoulutuksesta, alemmasta tutkinnosta. (Pdivi Saari, opintopaal-

likks.)
°®, Vaihtoehtoje
° ;
® ® . .0
Tarpeen @ Ostopaatos
® tunnistaminen -> haku

® ® Tiedon etsintd
KUVIO 4 Hakijan polku

Hakijan polku alkaa tarpeen tunnistamisella, joka alkaa useimmiten lukiossa,
kun henkil6 miettii mitd tekee ylioppilaaksi valmistumisen jdlkeen. Tarve voi he-
ratd myos myohemmin esimerkiksi tdydennyskoulutustarpeen tai alan vaihdon
yhteydessa.

Opot alkaa ehki herdttelemédn sitd, pitdis miettid, ettd ei olla vain lukiota tai muuta
sellaista varten, vaan mité sitten (Jenni Hyvarinen, markkinointivastaava).

Suurin osa tulee lukiosta perusvalinnassa, padosin ensikertalaiskiintiolld (Niina Si-
manainen, opintopaallikko).
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LUMAnN [LUMA-keskus Suomi] kautta on kemian ja kaikki luonnontieteitten opetta-
jat. Heille saatetaan jarjestdd tdydennyskoulutusta, esimerkiksi kaksi kertaa on kut-

suttu opettajia tdnne tdydennyskouluttautumaan. (Marja Korhonen, opintopadal-
likko.)

Tietoisuuteen voi vaikuttaa erilaiset koulutusmessut ja -tapahtumat, opettajien ja
opinto-ohjaajien sekd perheen ja kaverien suosittelu, kokeilut ja vierailut yliopis-
tolla, mainokset printtimediassa ja mainoskampanjat sosiaalisessa mediassa, ha-
kukonetulokset ja -mainokset sekd yliopiston PR-toiminta, kuten tiedotteet ja
sponsorointi.

Ensimmadinen kimmoke on tullut tapahtumista, somejutuista, rekrysaldstd. Seuraa-
vaksi ottavat usein yhteyttd sahkopostilla tai puhelimitse koulutussuunnittelija Kat-
jaan. (Eija Hatanp&d, opintopaallikka.)

Viime syksyna tehtiin kysely uusille opiskelijoille: Mistd kuulit meista?... Ensimmai-
nen kimmoke tuli puheesta, verkko ja opintopolku on, kun etsitdan tietoa, jonkun
taytyy kertoa. (Marja Korhonen, opintopaallikko.)

Tiedon etsintdvaiheessa tarkeitd ldhteitd ovat erilaiset verkkosivut ja -sisdllot
sekd hakukonetulokset, opintopolku ja suosittelu. Tietoa saadaan myos sosiaali-
sesta mediasta, blogeista, videoista ja podcasteista, erilaisten kilpailujen kautta,
TE-toimistosta ja suorilla yhteydenotoilla.

Meille kaikkein tarkein, kun on kysytty opiskelijoilta, on ollut se puskaradio. Mitd
lahipiiri kertoo, se voittaa kaikki muut kanavat. (Eija Hatanpad, opintopaallikko.)

TE-toimiston kanssa yhteisty6 uran tai alan vaihtajille. Esimerkkitarinoiden kautta ja
esimerkiksi kirjastolla syyskuussa kohdennettu tilaisuus. (Eija Hatanpad, opintopéal-
likko.)

Vaihtoehtojen vertailu ldhtee kiinnostuksesta opiskella tiettyd alaa. Vertailuun
vaikuttavat mielikuvat, brandi ja maine, joita hakijoilla on ylipistosta, tiedekun-
nasta, alasta, opetuksen laadusta ja esimerkiksi kaupungista.

Varsinainen ostopditos, eli opiskelupaikan haku, tapahtuu Suomessa aina
opintopolku.fi-palvelussa (Opintopolku 2020). Perinteisesti ostopddtoksen tehty-
ddn asiakas hankkii useimmiten juuri haluamansa tuotteen. Tilanne opintopo-
lussa eroaa siind mielessd perinteisestd ostopddtoksestd, ettd eri hakukohteet tay-
tyy laittaa yleensd paremmuusjdrjestykseen eikd ensisijainen toive valttamatta
toteudu. Hakija saattaa saada opiskelupaikan vasta mielestddn viidenneksi par-
haaseen paikkaan. Tama voi vaikuttaa polun seuraaviin vaiheisiin ja opiskelijan
suhtautumiseen ja esimerkiksi halukkuuteen suositella.

Hakijan polku jatkuisi tédstd opiskelijan polkuna (kuvio 5) opiskelupaikan
hyviksymiselld, opintojen aloittamiselle, valmistumisella ja alumniksi liittymi-
selld.

Tarpeen Tiedon Vaihtoehto- Op"rf::elu' Opl.r..Il:eIu- Alumni-
tunnistaminen etsinta jen vertailu paitan palkan toiminta
haku hyvaksynta

KUVIO 5 Opiskelijan polku
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Ja ma toivoisin myds, ettd jossakin vaiheessa meilld tda opiskelijamarkkinointi ja
opiskelijaviestintd ja alumniviestinta kulkisi kési kddessad. Koska ne on kaikki, mun
silmissd, sitd opiskelijan polkua: hakijasta opiskelijaksi, opiskelijasta alumniksi, ja sitd
kautta my6s Jyvaskyldn yliopiston brandildhettilddksi. (Anna-Kaisa Sakkinen, vies-
tintdjohtaja.)

5.7 Vastaajien demografiset tekijit

Jyvéskyldn yliopiston perustutkinto-opiskelijoille suunnattuun kyselyyn vastan-
neiden demografiset tekijdt ovat kootusti taulukossa 3. Opiskelijakyselyyn vas-
tasi suhteessa enemman naisia 68 % kuin miehid 30 %, kun Jyvaskylan yliopiston
perustutkinto-opiskelijoista vuonna 2019 oli naisia 60 % ja miehid 40 % (JYUa
2020). Lisdksi oli muutama muunsukupuolinen ja henkild, joka ei halunnut ker-
toa sukupuoltaan. Informaatioteknologian tiedekunta oli ainoa, jonka vastaajista
alle puolet (45 %) oli naisia. Tuloksia analysoidessa on hyva huomioida naisten
suurempi osuus vastaajista, silld voi olla vaikutusta tuloksiin. Erityisesti, kun
suurin osa kaikista miesvastaajista tuli informaatioteknologian tiedekunnasta 49 %
ja toiseksi eniten Jyvaskyldn yliopiston kauppakorkeakoulusta 30 %, jolloin nel-
jastd muusta tiedekunnasta tuli miesvastaajia kustakin alle 10 %.

TAULUKKO 3 Opiskelijakyselyyn vastanneiden demografiset taustatekijat

Demografiset tekijat

Sukupuoli

Nainen 68 %
Mies 30 %
Muu 1%
En halua sanoa 1%

Ikd opintojen alkaessa Jyvaskyldn yliopistossa

18-20 48 %
21-23 24 %
24-26 11 %
27 tai yli 18 %

Piidasiallinen tiedekunta tilld hetkelld

Humanistis-yhteiskuntatieteellinen 17 %
Informaatioteknologian 28 %

Jyvéskyldn yliopiston kauppakorkeakoulu 26 %
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Kasvatustieteiden ja psykologian 13 %
Liikuntatieteellinen 8 %
Matemaattis-luonnontieteellinen 8 %

Monennen vuoden opiskelija

1 vuoden eli fuksi 34 %
2-3 vuotta 35 %
4-5 vuotta 21 %
6 tai enemmaén 10 %

Opinnot alkoivat
Kandidaattiohjelmassa 79 %

Maisteriohjelmassa 21 %

Vastaajista suurin osa oli aloittanut Jyvaskyldn yliopistossa kandidaattiohjel-
massa 79 % (n=455) ja suoraan maisteriohjelmassa oli aloittanut 21 % (n=119).
Kyselyyn on saattanut vastata joku muukin kuin perustutkinto-opiskelija, esi-
merkiksi jatko-opiskelija. Toisaalta kysymykset oli suunniteltu niin, ettd opinto-
jen todellisen nykyvaiheen ei pitdisi merkittdvasti vaikuttaa tutkimuksen luotet-
tavuuteen. Kaikista tutkinto-opiskelijoista perustutkinto-opiskelijoita on 90 %
(JYUa 2020).

Vastaajista 34 % oli ensimmadisen vuoden opiskelijoita. Vuonna 2019 Jyviés-
kylan yliopiston perustutkinto-opiskelijoista oli uusia opiskelijoita 18 % (JYUa
2020). Eli tutkimukseen vastasi suhteessa enemmén vasta aloittaneet opiskelijat.

Itsevalikoituneen ndytteen edustavuutta arvioitiin muun muassa vertaa-
malla tiedekuntien opiskelijamadrida vuodelta 2019 (JYUa, 2020) vastaajien ilmoit-
tamiin pddasiallisiin tiedekuntiinsa. Suhteellinen méaara kaikista vastaajista ja
suhteellinen osuus koko yliopiston opiskelijoista jakautuivat eri tiedekuntien va-
lilld seuraavasti: humanistis-yhteiskuntatieteellisen vastaajia oli 17 %, kun opis-
kelijoita on 28 %, informaatioteknologian vastaajia oli 28 %, kun opiskelijoita on
20 %, Jyvéaskylan yliopiston kauppakorkeakoulun vastaajia oli 26 %, kun opiske-
lijoita on 10 %, kasvatustieteiden ja psykologian vastaajia oli 13 %, kun opiskeli-
joita on 20 %, liikuntatieteellisen vastaajia oli 8 %, kun opiskelijoita on 9 % ja ma-
temaattis-luonnontieteellisen vastaajia oli 8 %, kun opiskelijoita on 12 % (JYUa
2020). Eli vastaajia tuli suhteellisesti enemman, verrattuna tiedekuntien todelli-
siin opiskelijamaéaériin, erityisesti kauppakorkeakoulusta, mutta my6s informaa-
tioteknologian tiedekunnasta.
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5.8 Hakijan polku kyselyn perusteella

Vastaajista 34 % (n=195) oli ensimmadisen vuoden opiskelijoita ja 35 % (n=199)
toisen tai kolmannen vuoden. Neljd tai viisi vuotta opiskelleita oli vastanneista
21 % (n=120) ja kuusi vuotta tai enemman opiskelleita 10 % (n=60).

Suurin osa on aloittanut kandidaattiohjelmassa 18-20-vuotiaina (59 %) ja
seuraavaksi eniten 21-23-vuotiaina (27 %). Maisteriohjelmassa taas aloitetaan
useimmiten 27-vuotiaina tai vanhempina (54 %) ja toiseksi eniten 24-26-
vuotiaina (31 %). Kandidaattiohjelmiin tullaan useimmiten lukiosta (37 %) ja
toiseksi eniten toistd (29 %). Kolmanneksi useimmin tullaan armeijasta tai
siviilipalveluksesta (11 %). Maisteriohjelmiin tullaan selkeé&sti useimmiten tdista
(47 %) ja toiseksi eniten ammattikorkeakoulusta (26 %). Kolmanneksi yleisimmin
reitti kulkee toisesta yliopistosta (11 %). Toisin sanoen esimerkiksi 98 %
armeijasta tai siviilipalveluksesta tulleista ja 97 % lukiosta tulleista aloitti
kandidaattiohjelmissa. Toisaalta 69 % ammattikorkeakoulusta tulleista taas
aloitti maisteriohjelmassa.

Jyvaskyldan vyliopistoon tullaan selvdsti useimmin toistd ja lukiosta
(taulukko 4). Namd vaihtoehdot kattoivat yli puolet opiskelemaan tulleista.
Taulukossa on opiskelijan polku Jyvéskyldn yliopistoon eli mistd ylipistoon on
hakeuduttu (n=574). Valmiiksi annettujen vaihtoehtojen lisdksi opiskelijoita oli
tullut kansalais- ja kansanopistosta sekd vilivuoden ja perhevapaiden vietosta.

TAULUKKO 4 Opiskelijan polku Jyvaskylan yliopistoon

Miki oli viimeisin oppilaitoksesi/ elimintilanteesi
ennen Jyviskylin yliopistoon tuloasi?

Olin toissd

Lukio

Kévin armeijan/ siviilipalveluksen
Ammattikorkeakoulu

Toinen yliopisto

Olin tyéton

Ammatillinen oppilaitos

Avoin yliopisto

Muu, miki

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Miesten polku yliopistoon on tullut kolmea péddreittia: toistd 29 % (n=50),
armeijasta tai siviilipalveluksesta 27 % (n=47) tai lukiosta 18 % (n=32). Naisten
reitti taas on tullut péddasiassa joko lukiosta 36 % (n=140) tai toistd 35 % (n=136).
Kolmas reitti on ammattikorkeakoulusta 9 % (n=34).

35%
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Humanistis-yhteiskuntatieteelliseen tiedekuntaan tullaan useimmiten 18-
20-vuotiaina (63 %) ja suoraan lukiosta (42 %). Samoin matemaattis-
luonnontieteelliseen tiedekuntaan tullaan selkedsti useimmiten jo 18-20-
vuotiaina (78 %) ja suoraan lukiosta (51 %). Kasvatustieteiden ja psykologian
tiedekuntaan tullaan ldhes yhtd usein tdistd (36 %) kuin lukiosta (35 %). Opinnot
aloitetaan useimmiten 18-20-vuotiaina (48 %).

Informaatioteknologian tiedekuntaan tullaan useimmiten todistd (32 %).
Opinnot aloitetaan useimmiten 18-20-vuotiaina (39 %), mutta myos 27-vuotiaina
tai vanhempina (28 %) ja 21-23-vuotiaina (25 %). My6s kauppakorkeakouluun
tullaan useimmiten toistd (43 %) ja opinnot aloitetaan useimmiten 18-20-
vuotiaina (43 %). Liikuntatieteelliseen tullaan my6s useimmiten toistd (32 %).
Opinnot aloitetaan useimmiten 18-20-vuotiaina (36 %, n=17), mutta muuten
aloitusikd jakautuu hyvin tasaisesti: 27-vuotiaina tai vanhempina (24 %, n=11)
21-23-vuotiaina (21 %, n=10) ja 24-26-vuotiaina (19 %, n=9).

Seuraavissa alaluvuissa suluissa kerrotaan aina keskiarvo, ellei toisin
mainita.

5.81 Kanavien merkitys hakijan polulla

Tarkeimmit tiedonldhteet etsittdessd tietoa opiskelusta Jyvéaskyldn yliopistossa
tai Jyvaskyldn yliopistosta yleensd (taulukko 5, n=574) olivat yliopiston omat
digitaaliset kanavat eli tiedekunnan ja yliopiston verkkosivut. Seuraavaksi
tarkeimmat olivat hakukone ja opintopolku.fi. Ndiden jdlkeen tuli suosittelu
henkiloltd, joka opiskelee tai on opiskellut Jyvaskyldn yliopistossa sekd
yliopistosta tai tiedekunnasta kertova esite. Seuraavaksi tuli suosittelu henkiloltd,
joka on kuullut Jyvéskyldn yliopistosta sekd opinto-ohjaaja. Kahden
jalkimmadisen merkitys oli alle kaikkien vaihtoehtojen keskiarvon, joka oli 2,9.
Valmiiksi annettujen vaihtoehtojen lisdksi tiedonldhteiksi mainittiin
esimerkiksi keskustelupalstat, avoimen opinnot ja valmennuskurssin mainos.
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TAULUKKO 5 Jyvaskyldn yliopiston opiskelijoiden tarkeimmaét tiedonldhteet

Kuinka tirkeiti seuraavat tiedonLihteet olivat Keskiarvot asteikolla 1-7
sinulle hakiessasi tietoa opiskelusta 1=ei lainkaan tarked
Jyviskylin yliopistossa tai Jyviskylin 7=erittdin tirked
yliopistosta yleensi?

Tiedekunnan nettisivut 4 5 8 11 19 24 29
Yliopiston nettisivut 5 5 7 13 21 22 26
Hakukone (esim. Google) 5 6 8 14 24 22 21 —
Opintopolku.fi 11 8 9 10 19 17 26
Henkilo, joka opiskelee tai on opiskellut 28 8 10 11 15 12 16

Jyvaskylan yliopistossa

Yliopistosta tai iedekunnasta kertova esite 35 11 11 14 17 7 5
(paperinen tai siahkoinen)

Henkild, joka on kuullut Jyvaskylan yliopistosta | 40 15 14 11 10 7 3

I

w

~
=

Opinto-chjaaja 48 12 11 9 10 7 4 2.6
Muut koulutussivustot 36 19 16 20 [ 3 1 2,5
Media (esim. internet, TV, lehdet) 45 13 13 13 11 4 1 -
Koulutusalan messut (esim. Studia, Hakijan 55 9 9 9 10 6 3 24
péiva)

Opettajat 54 11 11 9 8 5 3

Koulussa, varuskunnassa tai tapahtumassa 58 9 7 9 9 6 2

pidetyt esittely- ja infotilaisuudet

Kysymiilld suoraan yliopistolta (esim. puhelin, 63 10 6 7 7 4 4
sdhkoposti)

+
oc g REN
II;.N.M
w Wl W

Oma kiynti yliopistolla (esim. Kesidkoulu, 65 8 5 8 6 4 3

Nuorten peliohjelmointikurssi, kilpailu, TET)

Instagram 66 10 8 8 6 2 1 1
Facebook 65 12 8 7 [ 2 1 18
Jokin muu, mika 84 2 0 4 3 2 6 1,7
YouTube 75 9 6 4 4 1 1 16
Twitter 85 6 4 3 1 1 1 13

Naisille tiedekunnan (ka. 5,4) ja yliopiston verkkosivut (ka. 5,4) ovat tarkeampia
tiedonldhteitd kuin miehille (ka. 4,6 ja ka. 4,8). Samoin opintopolku on tarkeampi
naisille (ka. 5,0) kuin miehille (ka. 4,2). Naisille (ka. 2,5) koulutusalan messut ovat
tarkeampi tiedonldhde kuin miehille (ka. 2,0). Miehille (ka. 2,3) taas oma kadynti
yliopistolla on hieman tarkeampi kuin naisille (ka. 2,0).

Suosittelu eli "Henkil, joka opiskelee tai on opiskellut Jyvaskylan
yliopistossa” (3,8) ja “"Henkilo, joka on kuullut Jyvaskyldn yliopistosta” on
miehille (2,8) hieman tdrkedmpi ldhde kuin naisille (3,7 ja 2,6). Kun taas naisille
opinto-ohjaaja (2,6) ja opettajat (2,3) olivat tiarkedmpid tiedonldhteitd, kuin
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miehille, joilla keskiarvot opinto-ohjaajalle oli 2,5 ja opettajille 2,4. Toisaalta erot
ndiden valilld olivat erityisesti miehilld hyvin pienet.

Opinto-ohjaajat olivat kaikilla jonkin verran tarkeampid tiedonldhteitd kuin
opettajat. Samoin yliopiston entiset tai nykyiset opiskelijat olivat selkedsti
tarkedmpid tiedonldhteitd kuin vain yliopistosta kuulleet, opinto-ohjaajat tai
opettajat.

Tiedonldhteiden merkityksessd oli melko paljon eroja kandidaatti- ja
maisteriohjelmassa aloittaneiden vililld (taulukko 6). Maisterivaiheessa (3,0)
suoraan yliopistolta kysyminen, esimerkiksi puhelimella tai sdhkopostilla, oli
selkedsti tirkeampi tiedonldhde kuin kandivaiheessa (1,9). Maisterivaiheessa
koulutusalan messut eivit ole niin tarkeita kuin kandivaiheessa.

TAULUKKO 6 Kandidaatti- ja maisteriohjelmissa aloittaneiden opiskelijoiden tarkeimmat
tiedonldhteet
Kuinka tarkeiti seuraavat tiedonlihteet olivat sinulle hakiessasi tietoa opiskelusta Jyviskylin yliopistossa
tai Jyviskyldn yliopistosta yleensa?
Keskiarvot asteikolla 1-7 (1=ei lainkaan tirked 7=erittdin tiarked)

m Kandidaattiohjelma (n=455) B Maisteriohjelma (n=119)

Tiedekunnan nettisivut
Hakukone (esim. Google)

Yliopiston nettisivut

Opintopolku.fi

3,87

Henkils, joka opiskellut JYU:ssa

Yliopistosta tai tiedekunnasta kertova esite .

ra
N
|
et
>k
@

3|
|
5]

Henkils, joka on kuullut JYU:sta

[
'Y
[=]

2,69

Opinto-ohjaaja

)
&

Muut koulutussivustot
Koulutusalan messut
Media (esim. internet, TV, lehdet)

Koulussa, tms. esittelyt ja infot

Opettajat
s i 2,12
Oma kaynti yliopistolla
Instagram 191

Kysymalld suoraan yliopistolta

1,81
Facebook 192

§ =
=i (S |
K =
B )
—
R %)
e =
!
=] %3] g
el o
=1

=

<
=)
iy

Jokin muu, mikd

=
[
=]
o

YouTube

)
1,64

=
W

Twitter

Humanistis-yhteiskuntatieteelliseen tiedekunnan opiskelijoiden tarkeimmit
tiedonldhteet (liite 2) olivat olleet yliopiston verkkosivut (5,3), tiedekunnan
verkkosivut (5,1), opintopolku.fi (5,1) ja hakukone (4,8). Tamin jdlkeen
merkityksellisin oli henkil, joka opiskelee tai on opiskellut Jyvaskyldan
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yliopistossa (3,6). Myos yliopistosta tai tiedekunnasta kertova esite nousi
kohtuullisen tiarkeéksi (2,9). Muissa vaihtoehdoissa keskiarvo jdi pienemmaksi.

Informaatioteknologian tiedekunnan tdrkeimmaét tiedonldhteet olivat
tiedekunnan verkkosivut (5,0), hakukone (4,9), yliopiston verkkosivut (4,8),
opintopolku.fi (4,3), henkilo, joka opiskelee tai on opiskellut Jyvaskylan
yliopistossa (3,9) ja yliopistosta tai tiedekunnasta kertova paperinen tai
sdhkoinen esite (3,0).

Kauppakorkeakoulun tdrkeimmait tiedonldhteet olivat tiedekunnan
verkkosivut (5,3), yliopiston verkkosivut (5,1), hakukone (5,0) ja opintopolku.fi
(4,5). Seuraavaksi tulivat henkild, joka opiskelee tai on opiskellut Jyvaskyldan
yliopistossa (3,8), yliopistosta tai tiedekunnasta kertova esite (3,2) ja henkils, joka
on kuullut Jyvaskyldn yliopistosta (3,0).

Kasvatustieteiden ja psykologian tiedekunnan selkedsti tdrkeimmat
tiedonldhteet olivat tiedekunnan verkkosivut (5,6), yliopiston verkkosivut (5,6),
hakukone (5,2) ja opintopolku.fi (5,2). Seuraavaksi tulivat henkild, joka opiskelee
tai on opiskellut Jyvaskyldn yliopistossa (3,8), yliopistosta tai tiedekunnasta
kertova esite (3,5) ja henkild, joka on kuullut Jyvaskyldn yliopistosta (3,2).

Liikuntatieteellisen tiedekunnan tdrkein tiedonldhde oli ehdottomasti
tiedekunnan verkkosivut (5,9). Tiedekunnan ja yliopiston verkkosivujen
merkittdavyydessd oli selkedsi suurempi ero kuin muissa tiedekunnissa.
Seuraavaksi tirkeimmit tiedonldhteet olivat siis yliopiston verkkosivut (5,4),
opintopolku.fi (5,4) ja hakukone (5,0). Vahemmin tdrkednd tuli henkild, joka
opiskelee tai on opiskellut Jyvaskyldan yliopistossa (3,8) ja muissa vaihtoehdoissa
keskiarvo jdi jo 2,8 tai alle.

Matemaattis-luonnontieteellisen tiedekunnan tirkeimmsdt tiedonldhteet
olivat yliopiston verkkosivut (5,1), tiedekunnan verkkosivut (4,8), opintopolku.fi
(4,8) ja hakukone (4,8). Vihemman tédrkeind tulivat henkild, joka opiskelee tai on
opiskellut Jyvdskyldn yliopistossa (3,2) ja ylldttden koulutusalan messut (3,0),
esimerkiksi Studia tai Hakijan pdivd. Muissa vaihtoehdoissa keskiarvo jdi 2,9 tai
alle.

Sosiaalinen media on ymmarrettavasti kasvattanut merkitystdan
tiedonldhteind vuosien saatossa, jos verrataan minkd vuosikurssin opiskelija on
kyseessd. Ensimmdisen vuoden opiskelijoille ne merkitsevit eniten. Toisaalta
vanhempien vuosikurssien aikaan niitd ei ole valttdmatta kdytetty ainakaan
hakijamarkkinoinnin kanavina vield ollenkaan. Kuusi vuotta tai enemman
opiskelleille yliopistosta tai tiedekunnasta kertova paperinen tai séhkdinen esite
taas on ollut tarkedmpi kuin muille.

5.8.2 Syyt hakea opiskelemaan Jyviskyldn yliopistoon

Eri syitd arvioidessa on hyvad huomata, ettd nykyiset opiskelijat ovat antaneet
namd arviot. Lisdksi Suomessa opiskelupaikkaa haetaan opintopolku.fi-
palvelussa  (Opintopolku  2020). Eri  hakukohteet tidytyy laittaa
paremmuusjdrjestykseen eikd ensisijainen toive valttamatta aina toteudu.
Selkedsti tarkein syy hakea Jyvaskyldan yliopistoon oli kiinnostus opiskella
tiettyd alaa (taulukko 7, n=574). Seuraavaksi tuli kiinnostava tiedekunta. Hieman
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kauempana tuli kiinnostava yliopisto ja melkein samoissa oli
tyollistymismahdollisuudet opintojen jdlkeen. Lahes yhtd tarkeitd oli opetuksen
laatu ja Jyvaskylan kaupunki. Seuraavaksi tdrkeimpind tulivat kurssitarjonta,
hyvét kulkuyhteydet. Tasan 4 keskiarvolla olivat ystavéllinen ilmapiiri, osaavat
opettajat ja yliopiston tilat ja palvelut.

Avoimissa vastauksissa tuli oikeastaan aika lailla samoja syitd kuin
valmiiksi annetuissa vaihtoehdoissa, mutta omin sanoin ilmaistuina.

TAULUKKO 7 Tarkeimmiét syyt hakea Jyvaskylan yliopistoon

Keskiarvot asteikolla 1-7
1=ei lainkaan tirkeid
7=erittdin tirked

Kuinka tarkeitd seuraavat syyt olivat sinulle

hakiessasi Jyviskylin yliopistoon?

Tyollistymismahdollisuudet opintojen jalkeen 11 6 6 14 17 21 25

Opetuksen laatu 10 3 6 21 24 19 17
Jyviskylan kaupunki 12 5 9 11 22 21 20
Kurssitarjonta 13 7 9 18 20 18 15
Hyvit kulkuyhteydet 12 8 12 17 22 17 12
Ystavillinen ilmapiiri 15 7 11 25 20 13 9
Osaavat opettajat 16 6 10 26 20 13 8

Yliopiston tilat ja palvelut (opiskeluymparisto) 15 7 11 25 24 12 6

w WM ow
= B IR B (S
W
B B +
e

Helppo sisdanpéadsy 20 13 11 17 15 9 15

Aktiivinen opiskelijaelama 24 8 11 17 15 13 12

Yliopiston koko 25 11 11 19 19 10 6 3,5
Jyviskyldssd asuu kavereita tai sukulaisia 38 10 7 9 11 11 14 33
Sijainti lahelld kotia 38 10 10 10 8 10 14 3,3
Harrastusmahdollisuudet 35 11 10 14 14 10 6 32
Palvelu- ja kulttuuritarjonta 36 13 13 16 14 6 2 2,8
Opiskelija-asuntojen saatavuus 42 13 9 14 10 7 6
Jyviskyldn yliopistossa opiskelee kavereita tai 53 11 8 7 8 7 5 25
sukulaisia

Muu syy, miki 74 1 0 5 1 2 17 23
Helppo tutkinto 49 20 12 10 5 2 2 2,2

Kiinnostus opiskella tiettyd alaa 1 1 2 3 11 21 62
Kiinnostava tiedekunta 2 2 6 9 16 25 40 55
Kiinnostava yliopisto 8 3 6 16 27 22 18
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Esimerkiksi Jyvéaskyldn kaupunki merkitsee selkedsti vahiten liikuntatieteellisen
opiskelijjoille (3,8) ja eniten kasvatustieteiden ja psykologian opiskelijoille (5,2).
Tiedekunnan kiinnostavuus taas oli erittdin tdrked syy liikuntatieteellisen
opiskelijoille (6,6) ja vdhemmdn tdrked muille, erityisesti humanistis-
yhteiskuntatieteellisen opiskelijoille (5,1). Ainoastaan informaatioteknologian ja
matemaattis-luonnontieteellisessd ~ tiedekunnissa  helpon  sisddnpddsyn
merkityksen keskiarvo nousi yli 4. Aktiivinen opiskelijaeldmé taas nousi vain
kauppakorkeakoulussa ja kasvatustieteiden ja psykologian tiedekunnassa yli 4
keskiarvon.

Tarkeimmait syyt hakea humanistis-yhteiskuntatieteelliseen tiedekuntaan
(liite 3) olivat kiinnostus opiskella tiettyd alaa (6,4), kiinnostava tiedekunta (5,1),
kiinnostava yliopisto (4,7), Jyvaskyldan kaupunki (4,7), opetuksen laatu (4,6),
hyvit kulkuyhteydet (4,5), tyollistymismahdollisuudet opintojen jilkeen (4,1) ja
ystavéllinen  ilmapiiri (4,0). Vain humanistis-yhteiskuntatieteellisessa
tiedekunnassa kurssitarjonnan tarkeys jdi juuri alle 4 keskiarvon.

Tarkeimmit syyt hakea informaatioteknologian tiedekuntaan olivat
kiinnostus opiskella tiettyd alaa (6,0), kiinnostava tiedekunta (5,6),
tyollistymismahdollisuudet opintojen jdlkeen (5,5), kiinnostava yliopisto (4,7),
helppo sisddnpddsy (4,7), Jyvaskylan kaupunki (4,5), opetuksen laatu (4,5),
kurssitarjonta (4,2), hyvat kulkuyhteydet (4,1) ja yliopiston tilat ja palvelut, kuten
opiskeluympéristo (4,0).

Tarkeimmat syyt hakea kauppakorkeakouluun olivat kiinnostus opiskella
tiettyd alaa (6,1) ja kiinnostava tiedekunta (5,8). Kauempana tulivat
tyollistymismahdollisuudet opintojen jdlkeen (4,9), Jyvaskylan kaupunki (4,8),
kiinnostava yliopisto (4,7), opetuksen laatu (4,5), hyvat kulkuyhteydet (4,4),
kurssitarjonta (4,4), aktiivinen opiskelijaeldma (4,4), ystavallinen ilmapiiri (4,1) ja
yliopiston tilat ja palvelut (4,1).

Tarkeimmait syyt hakea kasvatustieteiden ja psykologian tiedekuntaan
olivat kiinnostus opiskella tiettyd alaa (6,8) ja kiinnostava tiedekunta (6,0).
Seuraavaksi tulivat opetuksen laatu (5,4), kiinnostava yliopisto (5,4), Jyvaskylan
kaupunki (5,2), tyollistymismahdollisuudet opintojen jédlkeen (5,1), kurssitarjonta
(4,8), osaavat opettajat (4,7), ystdvillinen ilmapiiri (4,5), hyvit kulkuyhteydet
(4,3), yliopiston tilat ja palvelut (4,3), aktiivinen opiskelijaeldma (4,2) ja yliopiston
koko (4,1). Vain kasvatustieteiden ja psykologian tiedekunnan opiskelijoilla
yliopiston koko sai tarkeydessa yli 4 keskiarvon.

Ehdottomasti tdarkein syy hakea liikuntatieteelliseen tiedekuntaan oli
kiinnostus opiskella tiettyd alaa (6,9) ja seuraava syy oli kiinnostava tiedekunta
(6,6). Huomattavasti kauempana tulivat kiinnostava yliopisto (5,3),
kurssitarjonta (5,3), opetuksen laatu (5,1), tyollistymismahdollisuudet opintojen
jilkeen (4,7), osaavat opettajat (4,4) ja hyvdt kulkuyhteydet (4,1). Vain
liikkuntatieteellisen opiskelijat arvioivat Jyvaskyldn kaupungin merkitsevan
tarkeydessd alle 4 keskiarvon. Toisaalta heilld korostuivat syissd itse ala ja
opetukseen liittyvat asiat vahvasti. Esimerkiksi kiinnostus opiskella tiettyd alaa
sai ldhes maksimi keskiarvon eli 7.
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Téarkein syy hakea matemaattis-luonnontieteelliseen tiedekuntaan oli
kiinnostus opiskella tiettyd alaa (6,5). Seuraavaksi tarkeimmiéit olivat kiinnostava
tiedekunta (5,9), kiinnostava yliopisto (5,0), opetuksen laatu (4,9), Jyvaskylan
kaupunki (4,9), kurssitarjonta (4,5), hyvdt kulkuyhteydet (4,3), helppo
sisddnpddsy (4,2), osaavat opettajat (4,0) ja ystdvéllinen ilmapiiri (4,0).

Miehet ja naiset arvottivat syitd hakea Jyvdskyldn yliopistoon melko
samalla lailla. Selkeitd eroja 16ytyi vain joistain syistd. Miehille (4,2) tarkedmpaa
oli helppo sisddnpddsy, kun naisten keskiarvo oli 3,6. Harrastusmahdollisuudet
olivat myos tdrkedmpid miehille (3,6) kuin naisille (3,0). Samoin opiskelija-
asuntojen saatavuus oli miehille (3,2) tirkeampad kuin naisille (2,6). My®s se, ettd
Jyvaskylan yliopistossa opiskelee kavereita tai sukulaisia, oli tdrkedmpaa
miehille (2,9) kuin naisille (2,3). Ainoastaan hyvit kulkuyhteydet olivat melko
selvésti tarkedmpid naisille (4,4) kuin miehille (4,0).

Syistd hakea Jyvaskyldn yliopistoon 16ytyi joitakin selkeitd eroja
kandidaatti- ja maisteriohjelmassa aloittaneiden valilla (taulukko 8, n=574). Suuri
osa niistd selittynee erilaisilla elamantilanteilla. Esimerkiksi
kandidaattiohjelmassa aloittaneet (4,0) arvostivat aktiivista opiskelijaeldmaa
selvasti enemmdn kuin maisteriohjelmassa aloittaneet (2,8). Samoin
kandidaattiohjelmassa aloittaneet (3,0) miettivat enemman opiskelija-asuntojen
saatavuutta kuin maisteriohjelmassa aloittaneet (2,3). Maisteriohjelmassa
aloittaneet (5,2) painottivat selvdsti enemmdn kurssitarjontaa kuin
kandidaattiohjelmassa aloittaneet (4,2). Samoin maisteriohjelmassa aloittaneet
(5,4) miettivadt tyollistymismahdollisuuksia opintojen jidlkeen enemmin kuin
kandidaattiohjelmassa aloittaneet (4,7).
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TAULUKKO 8 Kandidaatti- ja maisteriohjelmissa aloittaneiden opiskelijoiden tarkeimmat
syyt hakea Jyviaskyldn yliopistoon

Kuinka tirkeitd seuraavat syyt olivat sinulle hakiessasi Jyviskylin yliopistoon?
Keskiarvot asteikolla 1-7 (1=ei lainkaan tirked 7=erittdin tirked)

B Kandidaattiohjelma (n=455) B Maisteriohjelma (n=119)

Kiinnostus opiskella tiettyd alaa 6/256 =
Kiinnostava tiedekunta
Kiinnostava yliopisto
Jyvaskylan kaupunki
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Opiskelija-asuntojen saatavuus
Palvelu- ja kulttuuritarjonta

Jyviskylan yliopistossa opiskelee kavereita tai sukulaisia

2

Helppo tutkinto

Muu syy, mikd

5.8.3 Suosittelu

Opiskelijoilta kysyttiin kuinka todennédkdéisesti suosittelisit Jyvaskylan yliopistoa
opiskelupaikkana muille. Kaikkien vastanneiden yhteinen NPS-luku oli 45.
Skaala vaihteli luvusta 0, joka oli yhtd kuin "en lainkaan todennikdisesti”,
lukuun 10, joka oli yhtd kuin ”erittdin todenndkoisesti” (n=574). Vastaajat
jakautuivat panettelijoihin (0-6), passiivisiin (7-8) ja suosittelijoihin (9-10)
(taulukko 9).
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TAULUKKO 9 Todenn&kdisyys suositella Jyvaskylan yliopistoa opiskelupaikkana muille
valilla 0-10

Passiiviset Suosittelijat
0 1 2 3 4 5 6 7 8 o | 10
n="57 =200 n=317
9,93% 34,84% 55,23%
1 1 4 3 4 16 28 69 131 135 182
0,17% 0,17% 0,7% 0,52% 0,7% 2,79% 488% 12,02% | 2282% | 2352% | 3L71%

Naiset (NPS=47) suosittelevat todenndkoisemmin Jyvdskyldn yliopistoa
opiskelupaikkana muille kuin miehet (NPS=42). Mielenkiintoista kylla
tiedonldhteend suosittelu on miehille hieman tdrkeampi kuin naisille. Kuusi
vuotta tai enemmadn opiskelleet (NPS=50) suosittelisivat Jyvaskyldan yliopistoa
opiskelupaikkana muille selvdsti todenndkoisemmin kuin muut, erityisesti
ensimmdisen vuoden opiskelijoihin verrattuna, joiden NPS oli 41. 2-3 vuotta
opiskelleiden NPS oli 48 ja 4-5 vuotta opiskelleilla NPS oli 46. Maisteriohjelmassa
aloittaneet suosittelisivat todenndkoisemmin Jyvaskyldn yliopistoa (NPS=49)
kuin kandidaattiohjelmassa aloittaneet (NPS=44).

Eldamaéntilanne ja viimeisin oppilaitos vaikuttivat myos
suositteluhalukkuuteen. Huomioiden vain riittdvan suuret alaryhmét (n > 30),
epdtodenndkoisimmin Jyvdskyldn yliopistoa suosittelisivat ennen opintoja
tyottomand olleet (NPS=20) ja todenndkoisimmat suosittelijat (NPS=58) olivat
ammattikorkeakoulusta tulleet. Armeijasta tai siviilipalveluksesta tulleiden NPS
oli 54, toistd tulleiden NPS oli 49, lukiosta tulleiden NPS oli 40 ja toisesta
yliopistosta tulleiden NPS oli 39.

Halukkuudessa suositella Jyvaskyldn yliopistoa opiskelupaikkana muille
oli paljon hajontaa tiedekuntien wvililld (taulukko 10). Innokkaimmin
suosittelisivat  kasvatustieteiden ja psykologian opiskelijat (NPS=69),
seuraavaksi todenndkdisimmin matemaattis-luonnontieteellisen opiskelijat
(NPS=53) ja liikuntatieteellisen opiskelijat (NPS=51). Humanistis-
yhteiskuntatieteellisen  opiskelijat (NPS=49) ja informaatioteknologian
tiedekunnan opiskelijat (NPS=48) suosittelisivat ldhes yhtd todenndkdisesti
Jyvaskylan yliopistoa opiskelupaikkana. Kauppakorkeakoulun opiskelijat
suosittelisivat Jyvaskyldn yliopistoa opiskelupaikkana muille kaikkein
epdtodenndkoisimmin (NPS=24).
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TAULUKKO 10 Tiedekuntien NPS-luvut
Tiedekuntien NPS-luvut

EDUPSY ;g%
MLTK oo
SPORT 22%/1
HYTK i
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m Panettelijat m Passiiviset B Suosittelijat

Opintopolussa eri hakukohteet tdytyy laittaa paremmuusjdrjestykseen eika
ensisijainen toive valttamatta toteudu. Hakija saattaa saada opiskelupaikan vasta
mielestddn viidenneksi parhaaseen paikkaan. Esimerkiksi se voi vaikuttaa
opiskelijan suhtautumiseen yliopistoon ja halukkuuteen suositella.

5.9 Hakijan polun kohtaamispisteet Jyvaskyldn yliopiston
kanssa

Kotler ja Keller (2015, 195) painottivat, ettd markkinoijan on ymmarrettava
milloin, miten ja missd henkil6  tunnistaa tarpeen.  Ainakin
informaatioteknologian ja matemaattis-luonnontieteellisessa tiedekunnassa oli
tehty omia kyselyjd uusille opiskelijoille. Sieltd oli noussut erityisesti suosittelu
ja sen merkitys ensimmadisend heritteend. Verkkosivut ja opintopolku tulivat
tiedonldhteind myohemmin. Eli ensimmdinen tieto oli tullut suusanallisesti,
yleensd joltain tutulta tai ldheiselta.

Haastattelujen ja kyselyn perusteella muotoiltiin Jyvaskyldn yliopiston oma
hakijan polku ja sen kohtaamispisteet. Kuviossa 6 on siniselld perinteiset
kohtaamispisteet ja oranssilla digitaaliset kohtaamispisteet. Osassa kohtaaminen
voi tapahtua, tilanteesta ja tapauksesta riippuen, joko perinteisia tai digitaalisia
kanavia pitkin.
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KUVIO 6 Hakijan polku Jyvéaskylan yliopistoon ja sen kohtaamispisteet

Kaikki hakijat, jos kukaan, eivdt kulje koko polkua tai kohtaa kaikkien
kohtaamispisteiden tietoa yliopistosta. Polun vaiheiden jdrjestys voi vaihdella ja
samoin kohtaamispisteiden. Jyvaskyldan yliopisto voi vaikuttaa suoraan osaan
kohtaamispisteistd, ainakin omiin kanaviin, ja osaan se voi yrittdd vaikuttaa
epdsuorasti, esimerkiksi tarjoamalla tietoa. Luvuissa 5.2-5.6 on kuvattu
kohtaamispisteitd tarkemmin, kuten eri kanavat ja keinoja, seké ketka niissa talld
hetkelld vaikuttavat. Eri kanavien ja syiden tdrkeyttd hakijoille on kuvattu
tarkemmin 5.8 alaluvuissa.

Yliopisto ja tiedekunnat pyrkivit vaikuttamaan suoraan potentiaalisiin
hakijoihin. Potentiaalisia hakijoita ovat péddasiassa yld- ja alakoululaiset,
lukiolaiset, varusmiehet, alemman tai ylemmin korkeakoulututkinnon
suorittaneet, tdydennyskouluttautujat, alan vaihtajat ja tyottomat. Liséksi
yliopisto pyrkii vaikuttamaan myos toissijaisiin kohderyhmiin. Niitd ovat
erityisesti opettajat ja opinto-ohjaajat, omat opiskelijat ja henkilokunta,
potentiaalisten hakijoiden ldheiset ja tuttavat sekd TE-toimistot. Jyvaskylan
yliopiston kohdealueena on periaatteessa koko Suomi.

Yksi  hakijan polun haaste on, ettd yliopisto keskittyy
hakijamarkkinoinnissa =~ vetoamaan  mielikuviin.  Talldin  esimerkiksi
valintaperusteet ja ohjeet voivat jaddd vahemmalle huomiolle. Tamé& on haaste
ldhinnd maisteriohjelmissa, ettd hakija ymmairtdd mihin on hakemassa ja
hakuohjeet ovat riittdvan selkedt.

Haaste saada hakijat lukemaan valintaperusteet ja ohjeet, kun rekrymarkkinointi ja
opiskelijjarekrytointi on paljon mielikuviin vetoavaa. Siiné ei ole tarkoituksen-
mukaista menna yksityiskohtiin hakemisesta, hakemisprosessista. (Tiina Rinne,
suunnittelija.)

Eri kohderyhmilld on erilainen eldméntilanne ja syyt hakea yliopistoon, jolloin
hakijan polku on heilld myos erilainen. Syitd hakea voivat olla esimerkiksi toisen
asteen koulutuksen pddttyminen, halu vaihtaa alaa, tarve
tdaydennyskoulutukselle tai uhkaava tyottomyys. Opintopolku.fi-palvelua
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joutuvat kdyttdimaan kaikki hakijat hakiessaan yliopistoon (Opintopolku 2020).
Muuten hakijan polulla ei ole varsinaisesti tiettyjd pakollisia kohtaamispisteita.

Eri kohtaamispisteet painottuvat eri hakijoilla. Esimerkiksi Hakijan
pdivéssd kdy enemmaédn vahan nuoremmat koululaiset ja lukiolaiset, kun taas
Studia-messuilla kdy pddasiassa juuri seuraavan kevddn yhteishakuun
osallistuvat. Hakijan pdivd on ldhinnd Keski-Suomen alueen koululaisille ja
Studia-messut kattavat periaatteessa koko Suomen. Hakijan polulta ovat jadneet
oikeastaan kokonaan pois padsykokeet, jotka saattoivat aiemmin olla tarkeita
kohtaamispisteitd ja ihan vaikuttamisen paikkoja.

Lukion juuri pdittaneet kyselevit hyvin harvoin mitddn suoraan, kun taas
alan vaihtajilta tulee eniten kysymyksid. Eli maisteriohjelmiin hakijat tai ne jotka
miettivdt alaa, ottavat suoraan yhteyttd yliopistoon miettiessddn sopivaa
hakureittida. Yhteydenottoja on tullut myos potentiaalisten hakijoiden
vanhemmilta.

Markkinointivastaava huomautti haastattelussaan, ettd hakijan polkua
digitaalisissa kanavissa ei tunneta kovin hyvin. Automatiikkaa ei nimittdin
hyodynnetd niin, ettd kiinnostuksesta polun eri vaiheissa jdisi jalki.

5.10 Keskustelu tuloksista: hakijamarkinointi ja hakijan polku

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia Jyvaskyldn yliopiston hakijamarkkinointia
ja hakijan polkua Suomessa. Tutkimuskysymykset olivat, miten yliopistoon ha-
keudutaan, mitd informaation ldhteitd kédytetddn ja mikd merkitys suosittelulla
on.

Hakijan polku Jyvaskyldn yliopistoon vaihtelee muun muassa eldméntilan-
teen, alan ja sukupuolen suhteen. Lisdksi hakemisen syissd oli eroja. Erityisesti
eroja 16ytyi kandidaatti- ja maisteriohjelmassa aloittaneiden, mutta jonkin verran
myos eri tiedekuntien opiskelijoiden vélilld. Tarkein syy hakea Jyvaskylan yli-
opistoon oli kaikilla kuitenkin sama eli kiinnostus opiskella tiettyd alaa. Toisena
oli kiinnostava tiedekunta, mutta tdmaén jédlkeen tuli hajontaa.

Opiskelemaan  hakemisen  syissdé  kiinnostava  yliopisto ja
tyollistymismahdollisuudet opintojen jdlkeen olivat melkein yhtd merkittavia.
Lahes yhtd tdarkeitd olivat opetuksen laatu ja Jyvaskyldan kaupunki. Seuraavaksi
tarkeimpind tulivat kurssitarjonta, hyviat kulkuyhteydet

Tarkeimmait informaation ldhteet olivat yliopiston omat digitaaliset
kanavat eli yliopiston tai tiedekunnan verkkosivut. Tdssd oli mielenkiintoisesti
vaihtelua tiedekuntien vélilld, ettd oliko yliopiston vai tiedekunnan verkkosivut
tarkedmmat. Ja informaatioteknologian tiedekunnan opiskelijoilla hakukone
nousi toiseksi, ohi yliopiston verkkosivujen. Opintopolku.fi-palvelu on nykyaan
pakkollinen kaikille hakijoille (Opintopolku 2020), joten se on luonnollisesti yksi
tarked tiedonldhde.

Sosiaalisen median kanavat eivit nousseet taméan tutkimuksen vastauksissa
kovin tdrkeiksi, mutta tdrkein niistd oli Instagram. Instagram on vield
suhteellisen nuori kanava. Myoskddn yliopisto tai tiedekunnat eivét ole tehneet
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sielld hakijamarkkinointia aktiivisesti kovinkaan montaa vuotta. Paperinen tai
sdhkoinen esite nousi ehka ylldttavankin merkittavaksi.

Erilaiset suosittelijat olivat melko tarkeitd tiedonldhteitd. Branddamisesta
huolimatta edelleen tdrkedssd roolissa tiedon jakamisessa yliopistosta
potentiaalisille opiskelijoille on ystdvien tai perheen suosittelu seké yliopistolla
vierailujen aikana, yliopiston edustajien vierailujen tai lukion opintoneuvojien
henkilokohtainen vuorovaikutus. Joseph ym. (2012) tutkimus tukee nditd tdssa
tyodssé tulleita havaintoja.

Hakijan polku ja eldméntilanne vaikuttivat merkittdvasti sithen mita
tiedonldhteitd kaytettiin. Maisterivaiheessa kysyttiin paljon todenndkodisemmin
suoraan yliopistolta, esimerkiksi puhelimella tai sihkopostilla. Ja kandivaiheessa
koulutusalan messut ja kouluissa tehdyt esittelyt olivat luonnollisesti tarkeampia.
Maisteriohjelmiin tullaan useimmiten toistd ja kandivaiheeseen suoraan lukiosta.

Suosittelulla nédyttdisi olevan merkitystd ainakin tiedonldhteend. Tarkein
suosittelija on henkilo, joka opiskelee tai on opiskellut Jyvaskyldn yliopistossa.
Eli yliopiston kannattaisi ehdottomasti hyddyntdd omia alumnejaan
hakijamarkinoinnissa. Kannattaa myds huomata, ettd yliopisto voi yrittda
vaikuttaa melko suorilla toimilla ja suunnitellusti henkil6ihin, jotka opiskelevat
yliopistossa. Toisin kuin henkiloihin, jokta ovat vain kuullut Jyvaskyldn
yliopistosta. Heihin yliopiston on vaikeampia vaikuttaa kovin suoraan.

Eri tiedekuntien opiskelijoiden vaélilla oli ylldttdvan suuria eroja
suositteluhalukkuudessa. ~ NPS-luvut  vaihtelivat  kasvatustieteiden ja
psykologian opiskelijoiden selvdsti keskiarvoa korkeammasta luvusta 69,
kauppakorkeakoulun opiskelijoiden hyvin alhaiseen lukuun 24. My®és
eldamdntilanne ja viimeisin oppilaitos vaikuttivat suositteluhalukkuuteen.
Esimerkiksi tyottomdnd ennen opintoja olleet suosittelisivat hyvin
epdtodenndkoisesti yliopistoa. Suositteluhalukkuuteen vaikutti myds kuinka
kauan henkilo oli opiskellut kyselyyn vastaamisen hetkelld. Kuusi vuotta tai
enemmdn opiskelleet suosittelisivat yliopistoa selvasti todenndkdisemmin kuin
muut, erityisesti ensimmdisen vuoden opiskelijat.

Balajin ym. (2016) tutkimuksessa selvisi, ettd yliopistoonsa samaistuvat
opiskelijat uskovat, ettd heiddn tulevaisuutensa on yhteydessad yliopistoon ja
haluavat t&alloin myos tukea yliopistoa. Tukemista voi olla esimerkiksi suosittelu
ja alumnity6. Tulosten perusteella yliopistojen kannattaisi brdnditoimillaan
saada opiskelijat samaistumaan, ja siten my9s sitoutumaan, yliopistoon, jolloin
myos opiskelijat tukisivat yliopistoa enemman (Balaji ym. 2016). My6s de Matos
ja Rossin (2008) mukaan eniten suositteluun vaikuttaa asiakkaan sitoutuminen.

On myo6s hyvd huomata, ettd NPS-luvulla mitattiin aikomusta suositella
eikd todellista kadyttaytymistd. de Matos ja Rossi (2008) huomasivat
tutkimuksessaan selvdn eron nididen vililldi, muun muassa mikd vaikuttaa
aikomukseen ja mika toimintaan.



80

6 JOHTOPAATOKSET

Téssd johtopddtosluvussa tarkastellaan ensin tutkimuksen teoreettisia ja kdytan-
non kontribuutioita. Seuraavaksi arvioidaan tutkimuksen eri vaiheiden ja tutki-
mustulosten luotettavuutta ja pohditaan mitd ja millaisia rajoituksia tutkimuk-
seen liittyy. Lopuksi tutkimukselle esitetddn jatkotutkimusaiheita.

6.1 Teoreettiset johtopditokset

Hemsley-Brown ja Oplatka (2006) totesivat korkeakoulutuksen markkinoinnin
tutkimisen olevan melko alkutekijoissddn ja se tarvitsisi selittdvdd ja strategista
ndkokulmaa. Suomen (2015, 3) mukaan korkeakoulutuksen markkinointi on ny-
kyddn oma tutkimusalansa, silti brandi ja maine tutkimuksia on vield melko vé-
hén. Tama tutkimus selittdd lisdd korkeakoulujen markkinointia ja antaa osansa
myo6s brandin tutkimukseen, erityisesti Suomessa. Tutkimuksen perusteella
markkinointi ndhdddn nykyddn entistd strategisempana osana korkeakoulujen
toimintaa.

Koulutuksen markkinointi vaatii jatkuvaa kehittamistd. Koulujen pitaa tar-
jota korkealaatuista koulutusta, houkutella erinomaisia opiskelijoita ja pitdd ylla
branditietoisuutta ja brandikuvaa. (Chen 2019.) Jatkuva kehittymisen tarve tuli
esiin kaikissa haastatteluissa.

Kaksi markkinoinnin ydinasiaa, joilla yllapidetddn kilpailuasemaa, ovat
brandi ja asiakkaat. Uusien kanavien, laitteiden ja viestinndn tapojen vuoksi tar-
vitaan myos pdivitettyd ymmarrystd asiakas- ja brandihallinnasta. Lis&ksi tarvi-
taan markkinointimixin ja asiakkuudenhallinnan mittareiden uudelleen maarit-
telyd. (Kannan & Li 2017.) Nama kaikki oli ymmarretty Jyvéskylan yliopistossa
ja niitd tavoiteltiin, mutta kaikkea ei vield oltu pdasty toteuttamaan.

Cardoson ym. (2011) kolmesta eri markkinointiviestintédstrategiasta, joita he
16ysivit portugalilaisista korkeakouluista, Jyvaskylan yliopisto on ldhinnad hyb-
ridimallia. Mainontaa arvioidessa Lappeenrannan-Lahden teknillinen yliopisto
vaikuttaa tyypilliseltd esimerkiltd ihme-kategoriasta. Eli vaikuttaa vahvasti, ettd
suomalaiset korkeakoulut kdyttdaviat nditd samoja strategioita.

Jyvéskylan yliopisto on siirtynyt (Hemsley-Brown & Goonawardana, 2007)
kuvailemaan yritysbrdandi ajattelutapaan, jossa tiedekunnat ovat vahvemmin
yliopiston brandi-identiteetin ja brandiarvojen kanssa samassa linjassa.
Esimerkiksi kauppakorkeakoulu ja informaatioteknologian tiedekunta ovat
pitkélti luopuneet omista alabrandeistdan yliopiston brandiuudistuksen myota.
Lyhyessd ajassa ldhes kaikki visuaalinen materiaali on ehditty pdivittdd uuden
tyylin mukaiseksi. Siséllollisesti asiassa voi olla vield pientd hakua. Liséksi loytyy
joitakin perinteisid ja itsendisid yksikoitd, joilla on vield jotain omia visuaalisia
elementtejd kaytossa.
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Rauschnabel ym. (2016) huomasivat kauppakorkeakouluja tutkiessaan, ettd
brandin epamddrdisyys ja sen konseptin huono madrittely ovat haaste. T4lloin
merkityksellisten ja tunnistettavien brandisiséltéjen luominen voi olla vaikeaa
(Rauschnabel ym. 2016). Tdma haaste tuli esiin my6s haastatteluissa. Monet haas-
tateltavat kaipasivat selkedsti tukea branditoimien kanssa ja kokonaisuuden pa-
rempaa maéadrittelyd. Tama tukee kauppakorkeakouluissa tehtyd havaintoa ja vai-
kuttaisi patevan myos Suomessa.

Chenin (2019) mukaan yliopistoilla on rajalliset budjetit, jotka ohjaavat eri-
tyisesti markkinointiviestintdd. Vastaavanlainen resurssien rajallisuus vahvistui
selkedsti timan tutkimuksen perusteella. Chen (2019) kertoo yliopistojen yleisim-
maéksi markkinointistrategiaksi suosittelun, jolla on alhaiset kustannukset ja pal-
jon vaikutusta. Haastattelujen perusteella tdima oli havaittu myos Jyvéaskyldssd ja
suosittelua pyrittiin kehittdmadn ja hyodyntaméaan tehokkaammin.

Joseph ym. (2012) huomasivat, ettd tiedon jakamisessa yliopistosta potenti-
aalisille opiskelijoille on ystdvien tai perheen suosittelu edelleen tidrkedssa roo-
lissa branddamisestd huolimatta. Samoin henkilokohtainen vuorovaikutus po-
tentiaalisten opiskelijoiden vieraillessa yliopistolla, yliopiston edustajien vierail-
lessa kouluilla ja lukion opintoneuvonnassa (Joseph ym. 2012). Kyselyn tulokset
vahvistivat tétd teoriaa.

Bolatin ja O'Sullivanin (2017) tutkimus yliopistomarkkinoinnista osoitti,
ettd naiset mahdollistavat todenndkéisemmin suosittelun markkinointi-
viestintdnd ja ndin ollen lisddvat esimerkiksi Facebookin postausten ja viestien
kattavuutta. Myos tédssd tutkimuksessa selvisi, ettd naiset (NPS=47) suosittelevat
todenndkoisemmin Jyvaskyldan yliopistoa opiskelupaikkana muille kuin miehet
(NPS=42).

Kannanin ja Lin (2017) mukaan asiakkaat ottavat enemmaéin vastuuta
omasta tiedonetsinndstdan. Suomessa opiskelupaikan hakijoiden on kdytannossa
pakko ottaa itse selvdd melko monesta asiasta, esimerkiksi opetella kdyttamaan
ja etsimédédn tietoa opintopolusta.

Kannan ja Lin (2017) mukaan hakukoneiden vaikuttavuutta tukevat useat
empiiriset tutkimukset. My0s tdssd tutkimuksessa hakukone nousi selvésti tdr-
keimpien tiedonldhteiden joukkoon.

Bolat ja O'Sullivan (2017) listaavat sosiaalisen median keskeiseksi haas-
teeksi yliopistolle tuottaa sisdltod, joka on yhtd aikaa kiinnostavaa ja brandin mu-
kaista. My0s tdtd pohdittiin haastatteluissa ja suunniteltiin miten muun muassa
opiskelijat ja alumnit voisivat auttaa tdssd enemman.

Kotler ja Keller (2015, 196) jakavat asiakkaan tietoldhteet henkilokohtaisiin,
kaupallisiin, julkisiin ja kokemusperdisiin. Eri tietoldhteiden kaytto ja vaikutta-
vuus vaihtelevat tilanteen ja henkilon mukaan sekéd tiedon tarpeen ja etsinndn
vaiheen mukaan (Kotler & Keller 2015, 196). Kaikki nelja ryhmaa loytyivat myos
tassd tutkimuksessa ja kyselyn perusteella eri ldhteet olivat tarkeampid eri tilan-
teissa. Tahdn vaikutti esimerkiksi mitd polkua hakija tuli yliopistoon tai hakiko
hén kandi- vai maisterivaiheeseen.

Joseph ym. (2012) tutkivat julkisia ja yksityisid korkeakouluja. Julkisella t&r-
keimmait korkeakoulun valintakriteerit olivat koulutuksen laatu, akkreditoitu
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yliopisto, ystavéllinen ymparisto, taloudellisen tuen saatavuus ja sijainti. Yksityi-
selld tdrkein oli taloudellisen tuen saatavuus, koulutuksen laatu, stipendin saa-
minen mahdollisuus, akkreditoitu yliopisto ja yliopiston maine. Yhtenevéi oli,
ettd 2000-luvulla palvelut ja tilat merkitsevit edelleen valinnassa. (Joseph ym.
2012.) Osa ndistd on mahdollisesti yleistettdvissd Suomeen, mutta suuri osa ei.
Jyvaskylan yliopistossa korostui selkedsti kiinnostus opiskella tiettyd alaa. Iso ero
kotimaisissa korkeakouluissa verrattuna moneen muuhun maahan, on opintojen
maksuttomuus. Suomessa myds ldhes kaikki opiskelijat voivat saada opin-
toihinsa tukea. Lukukausimaksujen puuttuminen ja valtion taloudellinen tuki
vaikuttavat todennikoisesti valintakriteereihin Suomessa. Ja siksi Suomessa teh-
dyssd tutkimuksessa tulee eroja, kuin jos tutkimus tehtdisiin jossain muussa
maassa.

Tutkijat méadrittelevit asiakkaan pdatoksen tekoon vaikuttavan kolme ldh-
dettd: ulkopuolinen, muiden ja oma. Vaihtelusta huolimatta nykypédivana usko-
taan eniten toisten vaikutukseen, kuin omaan tai ulkopuoliseen. (Kotler ym. 2016,
67-68.) Kaikki kolme tulivat kyselyssa esille, mutta erityisesti korostui ulkopuo-
linen eli Jyvéaskyldn yliopiston omat kanavat sekd muut eli esimerkiksi eri tahojen
suosittelu.

6.2 Johtopditokset yliopiston johdolle

Hemsley-Brown ja Goonawardanan (2007) mukaan yksi ja harmonisoitu talo-
brandi on toimivampi kuin monta eri brandid, erityisesti jos yliopisto ja tiede-
kunnat etsivdt samoja markkinasegmenttejd. Periaatteessa timd pétee Jyvaskylan
yliopistossa. Yliopistolla tavoitellaan selkedsti yhtd harmonisoitua talobrandia.
Haastattelujen perusteella tavoitteet ja tavoitellut kohderyhmit olivat aika lailla
yhteneviét. Joskin niitd ei oltu madritelty kovin tarkkaan tai selkeésti yleiselld ta-
solla.

Hemsley-Brown ja Goonawardana (2007) luettelivat brandin harmonisoin-
nin osa-alueiksi visuaalisen ilmeen, mission, vision ja arvot. Yhtendinen visuaa-
linen ilme oli selkedsti kdytossd Jyvdskyldssa yliopistotasolla ja jalkautettu tiede-
kuntiin. Haastatteluissa ei tullut esille yliopiston tai tiedekuntien missiota, vi-
siota tai arvoja. Siitd huolimatta, ettd Jyvaskyldn yliopistossa oli laaja strategiatyo
2018.

Frandsen ym. (2018) tekemdssa tutkimuksessa kauppakorkeakoulujen de-
kaanit ja henkilosto olivat epdavarmoja mikd brandi on ja mitd brandddaminen pi-
tad sisdllaan. Positiivista tdssd tutkimuksessa oli, ettd haastatellut asiantuntijat
tiesivét yliopiston yhteisen brandin. Yliopistotason lisdksi tiedekuntien edustajat
olivat ottaneet kdyttoon visuaaliset brandin osa-alueet ja lisdksi he ymmarsivat
brandin henked eli esimerkiksi tekstityylia.

Kotler ja Keller (2015, 197) painottivat, ettd markkinoijien kannattaa tunnis-
taa mitd tietoldhteitd asiakkaat kdyttavit ja niiden merkityksen. Sekd haastatte-
luissa ettd kyselyssa tarkeimmiksi kanaviksi nousivat verkkosivut. Seuraavaksi
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merkityksellisimpid oli suosittelu eri ldhteistd ja erityisesti yliopiston omien opis-
kelijoiden kertomana. Tutkimus osoittaa, ettd yliopiston kannattaa hyodyntaa
omia opiskelijoitaan suosittelijoina. Tutkimuksen perusteella my0s erityisesti
verkkosivuihin, hakukoneoptimointiin ja opintopolun sisdlttihin kannattaa pa-
nostaa. Kdytannossa kannattaisi muun muassa hyodyntdd viestinndn asiantun-
temusta tarkeimman tiedonldhteen eli verkkosivujen sisdltdjen tuottamisessa ja
muotoilussa.

Opintopolku.fi-palvelu on nyky&dan pakollinen kaikille hakijoille ja siten
my0s tarked tiedonldhde. Opintopolkua voisi kuvata kriittisen tarkezksi viestin-
takanavaksi potentiaalisiin hakijoihin. Opintopolun sisdltdjen tuottamisessa ei
kuitenkaan ollut yhtendistd kdytantod, tiettyd pohjamallia lukuun ottamatta. Esi-
merkiksi viestintdpalvelujen asiantuntemusta ei hyodynnetty tekstien muotoi-
lussa, sisdltojen ja tyylien yhdenmukaisuuden varmistamisessa tai ymmarretta-
vyyden arvioinnissa.

Kandidaatti- ja maisteriohjelmien opiskelijoiden tiedonldhteistd nousi eroja
eli hakijat suosivat hieman eri kanavia. Kandidaattiopiskelijat kdyttivdt enem-
mdn hakukonetta, kun maisteriopiskelijat menivit suoraan yliopiston ja tiede-
kunnan verkkosivuille. Messut ja esittelyt olivat kandidaattiopiskelijoille paljon
tarkeampid kuin maisteriopiskelijoille, silld suurin osa kandidaattiopiskelijoista
tulee suoraan lukiosta ja vierailee muun muassa koulutusmessuilla. Maiste-
riopiskelijat taas kysyvit selvdsti useammin suoraan yliopistolta. Kandidaat-
tiopiskelijoille kaikenlainen muiden suosittelu oli tirkeampi ldhde kuin maiste-
riopiskelijoille.

Digitaalisista kanavista saadaan paljon tietoa, joiden avulla organisaatio voi
ymmartdd asiakkaitaan paremmin ja kehittdd markkinointiaan (Kannan & Li
2017). Jyvaskyldn yliopistossa tama tiedostettiin ja tietoa saatiin talld hetkelld mo-
nipuolisesti eri kanavista. Tiedon hyddyntdminen oli kuitenkin aivan alkuteki-
joissddn ja enemmdn suunnittelun asteella. Analytiikan ja tyokalujen
hyodyntamiseen tarvittaisiin oma prosessi eli milld tavalla tieto tuodaan
markkinoinnin suunnitteluun.

Digitaalisissa ympadristdissd asiakkaiden kohtaamispisteistd organisaation
kanssa voidaan kohtuullisen helposti kerdtd tietoa. Tdlld tiedolla voidaan arvi-
oida markkinointitoimien tehokkuutta ja vaikuttavuutta verkossa sekd opti-
moida eri markkinointitoimia. (Kannan & Li 2017.) Jyvaskyldn yliopistossa ndita
tietoja kerdtddn, mutta niitd ei kdytetd systemaattisesti hyvaksi markkinoinnissa.
Tiedekuntatasolla tietoa hyddynnetddn todella vahan. Yliopistolla ja tiedekun-
nilla on kédytossd useita digitaalisia kanavia ja niiden hallinta ja esimerkiksi yh-
teisen yliopiston identiteetin varmistaminen tapahtuvat t&lld hetkelld tdysin il-
man markkinoinnin automaatiota.

Télld hetkelld yliopiston hakijapalvelut palvelevat ldhinnd sdhkopostissa ja
toimistoaikoina. Nuorilta tulee koko ajan enemmén yhteydenottoja esimerkiksi
Instagramin kautta tai Whatsupp ja Telegram -viestilli. He myos haluavat
vastauksen heti, oli sitten ilta tai viikonloppu. Tamad vaatinee pohdintaa
tulevaisuudessa.
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Kotlerin ja Kellerin (2015, 197-198) odotusarvomallin mukaan markkinoija
voi esimerkiksi yrittdd muuttaa asiakkaan uskomuksia tai painottaa asiakkaalle
tarkeitd ominaisuuksia. Kyselytutkimuksen perusteella Jyvaskyldan yliopiston
kannattaisi painottaa hieman eri asioita kandidaatti- ja maisteriohjelmien mark-
kinoinnissa. Esimerkiksi maisteriopiskelijoita kiinnosti selkedsti enemman kurs-
sitarjonta ja tyollistymismahdollisuudet, kun kandidaattiopiskelijoita kiinnosti
enemmadn aktiivinen opiskelijaeldama. Myos tiedekunnissa nousi joitakin selke-
dsti erilaisia painotuksia, mutta my6s monta yhteistd. Tietty ala kiinnosti kaik-
kien tiedekuntien opiskelijoita.

Matemaattis-luonnontieteellinen tiedekunta oli ainoa, jossa ”tyollistymis-
mahdollisuudet opintojen jdlkeen” keskiarvo jdi alle 4 ollen vain 3,8. Tatd kan-
nattaisi pohtia opiskelijarekrytoinnissa. Onko syyna esimerkiksi se, ettd tiede-
kunnan opiskelijat eivat pida tyollistymistd yhtd tdarkednd syynd opiskella alaa
kuin muissa tiedekunnissa vai eivitko he usko tyollistyvéansa yhtd hyvin. Tahan
voisi pyrkid vastaamaan jo hakijamarkkinoinnissa, esimerkiksi osoittamalla mi-
ten hyvin ja minne tiedekunnasta valmistuneet tyollistyvét.

Arvioidessa hakemisen syitd on hyvd huomata, ettd nykyiset opiskelijat
ovat antaneet ndmd arviot. Kuten Josephin ym. (2012) tutkimus paljasti,
varsinaiset hakijat voivat pohtia useita eri kriteerejd valintaa tehdessdan, mutta
lopullisessa valinnassa ndma eivat valttamaittd ole suoraan samat. Tutkimus ei
paljastanut johtuuko tamad siitd mihin opiskelija lopulta pdédsi sisddn vai omasta
valinnasta (Joseph ym. 2012).

Yliopisto ja tiedekunnat kayttivat niitd kanavia, joita opiskelijat kayttivat
hakiessaan. Kanavien kéytto vain ei ollut kovin yhtenevéaa tai suunniteltua. Yli-
opisto ja tiedekunnat hyotyisivat arvioimalla tarkemmin eri hakijan polkuja ja
suunnittelemalla niiden toimenpiteet ja viestit yhtenevdmmin ja jarjestelmalli-
semmin kokonaisuutena.

Alun perin NPS-luvuista kiinnosti eniten ensimmédisen vuoden opiskelijoi-
den mielipiteet, silld he ovat kohdanneet yliopiston eri toimenpiteitd viimeisen
vuoden aikana. Mielenkiintoista kylld, heiddan NPS-lukunsa oli alhaisin kaikista
vuosikursseista.

Jyvéaskyldn yliopiston kauppakorkeakoululla oli tiedekunnista selkedsti
huonoin NPS-luku. Se poikkesi merkittavésti esimerkiksi yliopiston NPS-luvusta.
Kauppakorkeakoululla passiivisten ryhma kysymyksessd oli myos suurin. Syita
tille ei suoraan loytynyt tdssd tutkimuksessa, ei haastatteluissa tai kyselyssa.
Aiemmin on pohdittu ensisijaisten hakijoiden merkitystd. Kauppakorkeakoulun
ensisijaisten hakijoiden osuus oli pienin verrattuna muihin tiedekuntiin seka
vuoden 2018 ettd 2019 kevaan yhteishaussa (Ruokolainen 2019).

Jyvéskyldn yliopiston rajalliset markkinoinnin resurssit tulivat esiin haas-
tatteluissa. Talloin markkinointiviestintdd kannattaa kohdentaa niin, ettid tavoi-
tetaan mahdollisimman monta potentiaalista opiskelijaa. Kohdentaminen vaatii
kohderyhmain tuntemista, jossa tdimd tutkimus auttaa. Toisaalta yliopisto ei hyo-
dynnd aktiivista tiedotus- ja suhdetoimintaansa tehokkaasti hakijamarkkinoin-
nissa. Esimerkiksi tiedeviestinndn resursseja voisi suunnittelemalla hyodyntaa
paremmin my6s markkinoinnissa.
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6.3 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitteet

Tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd pitdd arvioida, vaikka ei kayttdisi ter-
mejd reliaabelius ja validius. Tutkimusmenetelmien tarkka kuvaaminen ja selit-
taminen auttavat lukijaa arvioimaan menetelmien ja aineistojen asianmukai-
suutta ja edustavuutta sekd sitd kautta tulosten luotettavuutta. (Hirsjarvi ym.
2009, 232-233). Sekd haastattelujen ettd kyselylomakkeen tutkimusmenetelmait,
tutkimusaineiston keruu ja analysointi selostettiin tarkemmin luvussa 4.

Tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta ja sen kaikista eri vaiheista pa-
rantaa laadullisen tutkimuksen luotettavuutta. Esimerkiksi haastattelujen olo-
suhteet, aika, hdiriotekijdt, virhetulkinnat ja tutkijan oma itsearviointi. Laadulli-
sen aineiston luokitteluperiaatteet ja taustat pitdd kertoa myos lukijalle. (Hirsjarvi
ym. 2009, 232.)

Tarkka késiteanalyysi ja késitteiden méaérittely parantavat tutkimuksen luo-
tettavuutta. Samalla se varmistaa, ettd tutkitaan mitd on aiottu tutkia ja, ettd ka-
sitteet ymmarretddn mahdollisimman samoin tutkittavien ja tutkimusyhteison
kanssa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 187.) Tassd tutkimuksessa keskeinen kasite on
hakijamarkkinointi. Haastatteluissa pyrittiin selvittdm&dan mahdollisimman yh-
tendinen maédritelmad hakijamarkkinoinnille ja opiskelijarekrytoinnille, joka on
toinen ldheisesti tutkimukseen liittyva késite.

Kuvailevalla tutkimuksella vastataan kysymyksiin mikd, kuka, millainen,
missd ja milloin. Se vaatii laajan aineiston, ettd sen tulokset voivat olla luotettavia,
tarkkoja ja yleistettavid. (Heikkild 2014, 13-14.) Téssd tutkimuksessa kohde-
joukoksi eli haastateltaviksi pyrittiin valitsemaan tutkimuskysymysten pohjalta
parhaat asiantuntijat yliopistotasolla ja kaikista tiedekunnista. Téastd huolimatta
haastatteluissa ei aina tullut esille kaikki mité laitoksilla ja oppiaineissa tapahtuu,
silld haastateltavat edustivat koko tiedekuntaa tai yliopistoa. Laitosten ja oppiai-
neiden aktiivisuudessa ja toiminnassa on eroja, joita muun muassa yksikon his-
toria ja koulutusala selittavat.

Jyvaskyldn yliopistossa on tiedekuntia, joissa ei ole laitoksia ollenkaan ja
sitten on aktiivisia laitoksia ja jopa oppiaineita, jotka tekevat hakijamarkkinointia
itsendisesti. Tadtd ei suoraan tutkittu tdssa tyossd eli laitosten tai oppiaineiden
edustajia ei haastateltu. Tutkittavan ilmion koko totuus ei ehki selvinnyt, mutta
tutkimuksen tavoite oli tarkastella hakijamarkkinointia yleisemmalld tasolla. Li-
sdksi haastatteluissa ilmenivéat kaikki yliopistolla kdytetyt eri keinot ja tavat,
vaikka jokaisen laitoksen toimintaa ei kuvattukaan.

Lisdksi opiskelijarekrytointiin osallistuu haastateltavien lisdksi my6s muita
tahoja. Esimerkiksi yliopiston keskitettyjen hakijapalveluiden edustajia ei haas-
tateltu tai heiddn toimintaansa tutkittu suoraan. Hakijapalvelut muun muassa
ohjeistavat opintopolun tekstien teossa ja ovat mukana aktiivisesti opiskelija-
rekrytointiprosessin eri vaiheissa. Eli hakijapalvelujen roolin, suunnitelmien ja
toiminnan tarkempi huomioon ottaminen rajoittaa myos tdméan tutkimuksen tu-
loksia. Tavallaan yksi tdrked osa jdi puuttumaan tutkimuksesta, toisaalta asiat
selvisivdat melko kattavasti tehtyjen haastattelujen kautta. Lisdksi tdmé ei estd
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myos hakijapalveluita hyodyntamaéstd tutkimuksen tuloksia omassa toiminnas-
saan ja yhteistydssd muiden kanssa.

Myos yliopiston ainejdrjestot tekevat vaihtelevasti opiskelijarekrytointia,
mutta sitd ei tutkittu tdssd tyossd ollenkaan. Niiden tekemit aktiviteetit rajattiin
tutkimuksesta pois, vaikka osa ainejdrjestdistd on todella aktiivisia.

Reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen toistettavuutta. Eli antaisiko tutkimuk-
sen tai mittauksen teko uudelleen samat tulokset. Laadullisessa tutkimuksessa
tama on hieman haasteellista, ellei esimerkiksi kaksi arvioijaa pdddy samaan tu-
lokseen tai sama henkil6 antaa eri tutkimuskerroilla samat tulokset. (Hirsjarvi
ym. 2009, 231.) Toisaalta ihmistutkimuksessa oletetaan, ettd ihmiset muuttuvat
ajassa. Eli tdma pitdd ottaa huomioon erityisesti, jos tutkitaan muuttuvia ominai-
suuksia. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 186.)

Haastateltavat saattavat helposti antaa sosiaalisesti hyviaksyttyjd vastauksia.
Tama voi heikentdd haastattelun luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 2009, 206.) Haas-
tattelussa ei kysytty henkilokohtaisia tai pelottavia kysymyksid vaan omaan am-
matilliseen rooliin liittyvid. Oletettavasti vastauksia voidaan pitdd luotettavina.
Siitd huolimatta haastatteluaineisto on aina konteksti- ja tilannesidonnaista ja
tamd pitdd ottaa huomioon tulosten tulkinnassa ja erityisesti yleistdmisessa
(Hirsjarvi ym. 2009, 207).

Reliaabelius koskee ldhinnd aineiston laatua ja tutkijan analyysin luotetta-
vuutta. Onko kaikki aineisto huomioitu ja litterointi tehty tarkasti niin, ettd haas-
tateltavien ajatusmaailma tulee esiin. Tutkimuksen tekijd ja haastattelija vaikut-
tavat aina myos haastattelujen tulokseen. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 189.) Tassa
on hyvd huomata, ettd tutkija on osa tutkittavaa ilmista (Koskinen ym. 2005, 34).
Tama tuo haasteita silld, tutkijan on tarkoitus vaikuttaa mahdollisimman vahan
aineistoon (Koskinen ym. 2005, 32).

Koskinen ym. (2005, 112) toteavat, ettd tutkimusta varten ei pitdisi haasta-
tella tuttavia, silloin ei ehkd tule kysyttyd asioita tutkimuksen edellyttamalla
tarkkuudella ja oman tyopaikan tutkiminen on erityisen hankalaa. Tutkimuksen
tekijad on toissd Jyvaskyldan yliopiston viestintdpalveluissa, mutta tutkimus tehtiin
opintovapaalla, eikd yliopisto ollut toimeksiantaja. Tutkija pyrki mahdollisim-
man neutraaliin rooliin. Yliopisto tuki koko tutkimuksen tekoa vain kustanta-
malla kyselytutkimukseen vastanneiden opiskelijoiden kesken arvottavat lou-
nasliput.

Tutkimuksen reliabiliteettia eli luotettavuutta arvioidessa tdytyy arvioida,
ettd otos on tarpeeksi suuri (Heikkilda 2014, 28). Kyselyyn vastasi yhteensa 574
opiskelijaa, joka on 4,6 % kaikista perustutkinto-opiskelijoista. Heikkila (2014, 43)
suosittaa otoskooksi vahintdadan 200—-300 jos perusjoukossa on ryhmid, joiden va-
lisiin vertailuihin tutkimus keskittyy. Hin my®os toteaa, ettd jokaisessa ryhméssa
tulisi olla ainakin 30 tilastoyksikkod (Heikkild 2014, 43). Nama ehdot toteutuvat
kyselyn perusjoukossa ja vertailtavissa ryhmissd, esimerkiksi tiedekunnat ja su-
kupuoli.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myos, ettd tiedonkeruu, tulosten
syotto ja kasittely tehdddn huolellisesti ja virheettomaésti (Heikkild 2014, 28).
Tassd tutkimuksessa kysely tehtiin Webropol-kyselyohjelmistolla, jolla kerattiin
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myos vastaukset. Tuloksia kasiteltiin Webropolilla sekd lisdksi Excelilld, jonne
vastaukset saatiin vietyd suoraan automatiikalla.

Faktandkokulman onnistumisen kriteeri tutkimukselle on, miten hyvin ja
virheittd, kohde pystytddn kuvaamaan ja myohemmin selittdiméadan. Talloin ai-
neiston virheiden minimointi lisdd olennaisesti tutkimuksen luotettavuutta.
My6s yleistdiminen vaikuttaa luotettavuuteen ja hyodyllisyyteen. (Koskinen ym.
2005, 72-73.) Eli laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa ovatko tutki-
muksen tulokset yleistettdvissa tai siirrettdvissd my6s muihin kohteisiin tai tilan-
teisiin.

Kyselyssd nousseet tarkeit tiedonldhteet ovat todenndkoisesti yleistetta-
vissd laajemmin Suomen korkeakoulujen hakijoihin. Samoja tuloksia on tullut
myo6s muissa kotimaisissa tutkimuksissa. Monetkaan kanavista tai niiden kaytto
ei ole ainutlaatuista Jyvéaskyldn yliopistolle. Syitten tdarkeydestd osa lienee yleis-
tettdvissd Suomen tasolla, kuten kiinnostava ala, mutta osa on kaupunki ja yli-
opistosidonnaista.

Tulosten tarkkuudessa auttaa esimerkiksi suorat lainaukset haastatteluista.
Tutkijan on my9s kerrottava mihin hin perustaa tulkintansa. (Hirsjarvi ym. 2009,
233.) Tiedekuntakierroksen haastattelut litteroitiin hyvin pian haastattelujen jal-
keen. Yliopistotason haastattelut tehtiin mychemmin ja litteroitiin erikseen pian
sen jdlkeen. Nditd litteroituja aineistoja kdytettiin tulosten analysoinnissa.

Validiudella viitataan mittarin tai tutkimusmenetelmé&n patevyyteen. Tut-
kimuksen validius tarkoittaa, ettd onko mittaus péateva eli mittaako se todella sitd
mitd on tarkoitus mitata. (Hirsjarvi ym. 2009, 230-231.) Sisdinen validius voidaan
arvioida, ettd ajan saatossa tai ympéristdssd voi tapahtua muutoksia, jolloin esi-
merkiksi samaa asiaa testattaessa, tulos ei ole endd sama. Ymparistotekijat ovat
luonnollinen osa tutkimusta. Ulkoinen validius tarkoittaa tulosten yleistettd-
vyyttd. Tdssd riittdd, ettd ymmarretddn tutkimustulosten olevan pétevid tédssa ti-
lanteessa, organisaatiossa ja ajassa. (Hirsjdarvi & Hurme 2008, 188.)

Kvalitatiivisen tutkimus pyrkii kuvaamaan tosieldmad. Aika ja paikka ra-
joittavat sitd eli tulokset ovat ehdollisia ja samoin selitykset. Tama rajoittaa myos
objektiivisuutta. Pyrkimys on ennemmin paljastaa tosiasioita, kuin todentaa ole-
massa olevia vdittamid. (Hirsjarvi ym. 2009, 161.) Haastatteluilla pyrittiin kuvaa-
maan Jyvéaskyldn yliopiston hakijamarkkinoinnin tdmé&n hetken todellinen tila.
Tulokset kuvaavat lahinnd nykyhetked ja viimeistd vuotta. Lisdksi haastattelut
kuvaavat haastateltavien henkilokohtaisia ndkemyksid nykytilasta.

Haastattelujen 16ydokset patevit timan hetken tilanteeseen Jyvaskylan yli-
opistossa. Tuloksia ei voi suoraan verrata toisiin korkeakouluihin tai edes kah-
den vuoden takaiseen tilanteeseen Jyvaskyldn yliopistossa. Todenndkoisesti ti-
lanne on erilainen jo vuoden pddstd. Tietyt toimet ja tavoitteet varmasti pysyvit,
mutta kehitystd tehdddn koko ajan monella rintamalla. Toisaalta tapaustutki-
muksessa tapaus on ainutlaatuinen (Hirsjarvi ym. 2009, 164) ja tdima pitdd huo-
mioida, kun tulosten yleistettdvyyttd arvioidaan.

Laadullisessa tutkimuksessa hyodyllisid validiuden kasitteitd ovat muun
muassa ennustevalidius ja rakennevalidius. Ennustevalidius tarkoittaa tulevai-
suuden ennustettavuuden todenndkdisyyttd. Se pystyy huomioimaan ihmisen
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muuttumisen ja muuttuneet olosuhteet. Ennustevalidius pitdd arvioida juuri ky-
seisessd tutkimuksessa. Rakennevalidius on tulkinnan ongelma. Eli tutkitaanko
sitd, mitd on ollut tarkoitus tutkia. Lisdksi kdytetddnko tutkimuksessa kasitteitd,
jotka kuvaavat tutkittavaa ilmiota. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 186-187.)

Tassd tutkimuksessa kartoitettiin hakijamarkkinointia melko yleiselld ta-
solla, eiké ollut edes tarkoitus tehdd mitdan syvillisid analyysejd haastatteluista.
Haastattelurunko oli laadittu huolella, apukysymyksineen, ettd samat asiat kay-
tdisiin ldpi jokaisen haastateltavan kanssa riittavalld tarkkuudella. Haastatelta-
vilta pyydettiin kirjallinen suostumus haastatteluun.

Yksi validointitapa on uskottavuus, jolloin tutkijan tulkinnat vahvistetaan
tutkittavilta eli haastateltavilta itseltdan (Hirsjarvi & Hurme 2008, 189). Tutkimus
ja sen sisdltamat tulkinnat ldhetettiin haastatelluille esitarkastusvaiheessa kom-
mentoitavaksi. Haastateltavien oli mahdollista tarkistaa ennakkoon ne kohdat
haastatteluista, jotka julkaistaan tutkimuksessa.

Padtelmid ei tehdd yleistettaviksi, mutta yksityisessa toistuu yleinen. Eli tut-
kimalla yksittdistd riittdvan tarkasti ndhdddan myos mikd on merkittavas ja tois-
tuu yleisemmadlld tasolla. Aineisto on riittdvd, kun samat asiat toistuvat. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 182.) Haastatteluissa tarkoitus oli pddstd yhteiseen ndkemykseen
mitd ja millaista hakijamarkkinointia ja branditoimia tehd&dan Jyvaskyldan yliopis-
tossa.

Useamman metodin kdyttaminen tutkimuksessa mahdollistaa asioiden tar-
kastelun eri ndkokulmista ja mahdollisuuden vahvistaa 16ydoksid, jolloin datan
validiteetti voi parantua (Hemsley-Brown & Goonawardana 2007). Myos Hirs-
jarven ym. (2009, 233) mukaan sekd mddrallisen ettd laadullisen tutkimuksen va-
lidiutta voidaan tarkentaa kdyttamalld tutkimuksessa useampaa menetelmad.
Tutkimustapojen yhdistelmédad kutsutaan muun muassa triangulaatioksi. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 233).

Triangulaatio on validointitapa, jossa yhdelld menetelmaélld saatuja tietoja
vertaillaan muiden l&hteiden tietoihin. Riittdva yksimielisyys vahvistaa tulkin-
nan, kdsityksen tai tiedon. On huomattava, ettd ihmisten késitykset voivat vaih-
della lyhyessd aikaa paljon. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 189.) Haastatteluun valit-
tiin tunnetut asiantuntijat, joilta kaikilta kysyttiin samat asiat. Tiedekuntien ja
yliopiston tasoja ja vastauksia vertailtiin toisiinsa. Lahdekritiikki pitdd muistaa,
mutta kun sama tieto saadaan useammasta lihteests, siihen ei tarvitse suhtautua
niin kriittisesti (Koskinen ym. 2005, 61).

Mittari voi aiheuttaa tuloksiin virheitd, jos esimerkiksi kyselylomakkeen
vastaajat ovat ymmartaneet kysymykset eri tavalla kuin tutkija. Ja tutkija ei ota
tatd huomioon késitellessddn ja tulkitessaan tuloksia. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-
232.) Kyselylomake ja vastausvaihtoehdot pyrittiin muotoilemaan mahdollisim-
man huolellisesti muun muassa aiempia tutkimuksia ja teoriaa hyodyntéden.

Tutkimuksen validiteettia eli patevyyttd, lisdtddn mittaamalla oikeita asi-
oita, yksiselitteisesti ja koko tutkimusongelman kattavilla kysymyksilla (Heikkila
2014, 27-28). Kyselyn kysymykset laadittiin huolella teorian ja aiemman oman
tutkimuksen pohjalta. Kysymyksia testattiin etukateen, ettd voitiin varmistaa nii-
den ymmarrettavyys ja yksiselitteisyys. Tutkimuksen validiutta lisdd my®0s, ettd
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perusjoukko on selkedsti mddritelty ja kattavasti rekistervity (Heikkila 2014, 27-
28). Tassa tutkimuksessa perusjoukko on kaikki Jyvaskyldn yliopiston perustut-
kinto-opiskelijat. Kaikki nama opiskelijat 16ytyvat yliopiston rekisteristd. Kyse-
lyn jakelussa oli mukana myos jatko-opiskelijat. Tama ei kuitenkaan vaikuttanut
merkittavasti tuloksiin, silld kaikki vastanneet olivat aloittaneet joko kandi- tai
maisterivaiheessa. Kysymykset oli myds muotoiltu niin, ettei opintojen taman
hetken vaihe vaikuttanut merkittavasti tutkimuksen luotettavuuteen.

Kyselylomake ldhetettiin kaikille Jyvéskyldn yliopiston opiskelijoille ja on
periaatteessa silloin kokonaistutkimus. Eli tulosten perusteella voitiin kertoa
mitd kohderyhma ajattelee (Hirsjarvi ym. 2009, 179). Validiuteen vaikuttaa myos
otoksen edustavuus eli, ettd otanta on tehty koko perusjoukosta sopivalla otan-
tamenetelmilld ja otos on mahdollisimman samanlainen kuin perusjoukko
(Heikkild 2014, 27-28). Kyselyyn vastanneita verrattiin perusjoukkoon. Eli aineis-
ton edustavuutta arvioitiin taustamuuttujien osalta vertaamalla niiden saman-
kaltaisuutta perusjoukkoon. Vastausprosentteja verrattiin esimerkiksi tiedekun-
nittain, suhteessa siihen paljonko tiedekunnassa on opiskelijoita. Tdaman perus-
teella voitiin arvioida otannan edustavuutta tiedekunnittain. Lisdksi verrattiin
naisten suhteellista osuutta vastaajissa verrattuna yliopiston kaikkiin opiskelijoi-
hin. Tuloksia analysoidessa onkin hyvd huomioida naisten suhteellisesti
suurempi vastausmddrd. Samoin on hyva huomioida, ettd ensimmadisen vuoden
opiskelijat vastasivat suhteessa enemmaén muiden vuosikurssien opiskelijoihin.
Naillé voi olla vaikutusta tuloksiin.

6.4 Jatkotutkimusaiheita

Tdssd tutkimuksessa rajattiin suurimmaksi osaksi pois se mikd saa henkilon suo-
sittelemaan organisaatiota. Eli motivaatiot ja syyt taustalla, miksi henkilosté tulee
suosittelija. Tydssd tutkittiin padasiassa, mika vaikutus suosittelulla on hakijaan.
Kyselylomakkeella kysyttiin kuinka todennikoisesti henkil® suosittelisi yliopis-
toa. Ja olisi erittdin mielenkiintoista selvittdd miksi kauppakorkeakoululla on niin
paljon huonompi NPS-luku kuin yliopiston keskiarvo. Syyt taustalla ovat toden-
nakoisesti sen verran laajat, ettd niistd saisi kokonaan oman tutkimuksensa. NPS-
lukuja kannattaisi muutenkin seurata vuosittain, silld niiden kehitys kertoo
enemmadn kuin pelkkd yhden vuoden luku.

Brandiuudistuksen jdlkeen Jyvéaskyldn yliopisto on viety tdysin talon bran-
din suuntaan. Tahén liittyy my®os yliopiston strategian, mission, vision ja arvojen
madrittdiminen. Jyvaskyldn yliopistossa toteutettiin vuonna 2018 strategiatyo,
jossa yhteisollisesti syntyi uusi yliopiston missio ja visio. Yliopiston ja tiedekun-
tien arvojen ja visioiden yhdenmukaisuus tai harmonisointi vaikuttavat tutkijoi-
den Hemsley-Brown ja Goonawardana (2007) mukaan olevan tarkedd yliopiston
brandin vahvistamiselle. Missio, visio ja arvot eivit tulleet tiedekuntien haastat-
teluissa oikeastaan ollenkaan esille ja yliopistotason haastatteluissa niitd sivuttiin
vain aavistus. Jyvaskyldn yliopistossa kannattaisi tutkia tarkemmin seké yliopis-
ton ettd tiedekuntien tasolla, miten arvot, visio ja missio ymmarretddn ja miten
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ne ndkyvit toiminnassa. Lisdksi miten yhdenmukaiset ne ovat vai onko esimer-
kiksi tiedekunnilla erilaiset arvot kuin yliopistolla.

Digitaaliset teknologiat muuttuvat koko ajan ja vaikuttavat todennékdoisesti
markkinointiin tulevaisuudessa. Esimerkiksi mobiiliappien tullessa yhd suosi-
tummiksi, niiden vaikutusta asiakaskadyttdytymiseen olisi hyva tutkia: mobiilika-
navien kdyttoon, kuluttamiseen ja asiakasuskollisuuteen. (Kannan & Li 2017.)
Mobiilikanavia ei tassd tutkimuksessa tutkittu ollenkaan, vaikka niiden merkitys
on kasvanut koko ajan yliopistolla, ja erityisesti nuorten keskuudessa. My®6s so-
siaalisen median kanavia kannattaisi tutkia tarkemmin, vaikka niiden merkitys
ei noussut tassa tutkimuksessa. Niilld on kuitenkin koko ajan nouseva trendi ka-
navina.

Kannanja Li (2017) ennustavat, ettd on muitakin laajoja teknologioita ja me-
netelmid, jotka vaikuttavat markkinointiin tulevaisuudessa. Ndita kaikkia voisi
olla hyodyllista tutkia korkeakoulukontekstissa. Tdllaisia ovat esimerkiksi virtu-
aali- ja lisdtyn todellisuuden teknologiat, pilvipalvelut, tekoédly, uudet hakutek-
nologiat ja yhteysteknologiat, kuten chatit. (Kannan ja Li 2017.) Lisdksi haastat-
teluissa tuli esiin tarve tutkia digikanavien automaatiota. Tdlloin kannattaisi kar-
toittaa tarkemmin digitaalisten kanavien kohtaamispisteet. Mielenkiintoinen ky-
symys on myds, ettd harkitsevatko ja kdayttavatko hakijat ja opiskelijat eri kanavia
eri laitteilla.

Nyt tutkittiin kanavien merkittavyyttd, mutta ei esimerkiksi sitd missé jar-
jestyksessd tai vaiheessa jokin tietty tiedonldhde on merkityksellisin. Té&lld voisi
olla vaikutusta yliopiston hakijamarkkinointiin ja erityisesti siséltcihin eri kana-
vissa. Myskaddn hakijoiden vaikutelmia eri kanavissa ei tutkittu. Voisi olla mie-
lekastd tutkia mitd tietoa hakijat haluavat eri kanavista, jolloin viestejd voisi koh-
dentaa paremmin.

Markkinoijan kannattaa tarkkailla oston jdlkeistd arviointia, tyytyvdisyyttd
ja toimintaa (Kotler & Keller 2015, 200). Korkeakouluymparistdssa oston jalkeistd
toimintaa ovat ldhinnd varsinainen opiskelu, pysyminen yliopistossa ja valmis-
tuminen sekd alumniksi liittyminen. Niitd ei tutkittu tdssd tutkimuksessa, mutta
sitd olisi hyodyllistd tutkia jatkossa. Se antaisi lisdd ymmarrystd myos hakija-
markkinointiin. Oston jdlkeistd toimintaa on my®os suosittelu ja sitd kysyttiin ky-
selylomakkeella. Alumnien merkitystd kannattaisi tutkia myos tarkemmin koko-
naisuuden kannalta.

Hemsley-Brown ja Oplatkan (2006) mukaan vield ei ole tutkittu, miten
markkinoida organisaatiota, joka nojaa imagossaan nykyisten opiskelijoidensa
profiileihin. Tastd ei 16ytynyt uudempaakaan tutkimusta. Mielenkiintoinen jat-
kotutkimus voisi kasitelld nykyisid opiskelijoita ja esimerkiksi opiskelevia
huippu-urheilijoita ja heiddn mahdollisia vaikutuksia yliopiston imagoon ja
markkinointiin.

Cardoso ym. (2011) havaitsivat, ettd esimerkiksi Portugalissa ammattikor-
keakoulut markkinoivat alempia korkeakoulututkintoja enemmaén kaupallisilla
keinoilla. Myds Suomessa voisi olla mielenkiintoista vertailla erilaisia korkea-
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kouluja, vaikka juuri ammattikorkeakouluja ja yliopistoja. Myos kanavien mer-
kitystd ja hakemisen syitd olisi kiinnostavaa vertailla kyselylld eri korkeakou-
luissa.
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Liite 1 Saatekirje ja kyselylomake
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JYVASKYLAN YLIOPISTO
UNIVERSITY OF JYVASKYLA

Kysely Jyvaskyldn yliopiston hakijamarkkinoinnista
Vastaa gradututkielman kyselyyn ja voita Semman lounaslippu
** Survey is only in Finnish**

Tutkin Jyvaskylan yliopiston ja sen tiedekuntien hakijamarkkinointia pro gradu -tydssadni. Vastaamalla kyselyyn
autat yliopistoa kehittdmaan hakijamarkkinointiaan. Ohjaajanani toimii professori Heikki Karjaluoto Jyvaskyldn
yliopiston kauppakorkeakoulusta.

Vastaamiseen menee noin 3 minuuttia. Kysely on tarkoitettu kaikille perustutkinto-opiskelijoille. Kyselyn vastaajien

kesken arvotaan 50 opiskelijalle Semman lounaslippu.
Vastaathan viimeistd3n maanantaina 27.1.2020.

Kyselyn tietosuojailmoituksen loydat tadlta: hitps:

ki tietosuoiailmo ot T I 100120.pdf

Kyselyssd Sinusta ei kerdtd mitdadn suoria tunnistetietoja. Vastaukset kisitelld3n luottamuksellisesti ja niit
kdytetddn vain tdssa pro gradu -tutkimuksessa.

Jattamalld yhteystietosi kyselyn lopuksi, osallistut Semman lounaslippujen arvontaan. Arvonta suoritetaan
erikseen ja voittajille ilmoitetaan henkildkohtaisesti helmikuussa. Sen jalkeen yhteystiedot havitetadn.

Kiitos jo etukateen vastauksestasi ja mahtavaa alkanutta vuotta 2020!

Ystavillisin terveisin,
Kati Valpe

1. Kuinka monta vuotta olet opiskellut Jyvdskylan yliopistossa? *

O 1 vuoden eli fuksi

O 2-3 vuotta
O 4-5 vuotta
O 6 tai enemman



2. Aloititko opintosi? *
O Kandidaattiohjelmassa

O Maisterichjelmassa

3. Ikasi aloittaessasi opintosi Jyvaskyldan yliopistossa? *

() 18-20
(O 21-23
() 24-26
() 27taiyii

4. Oletko? *

O Nainer
() Mies
() Muu
() En halua sanoa

5. Mika oli viimeisin oppilaitoksesi / elaméantilanteesi ennen Jyvaskylan yliopistoon tuloasi? *
Lukio

Ammatillinen oppilaitos

Toinen yliopisto

Ammattikorkeakoulu

Avoin yliopisto

Olin tdissa

Olin tydtén

Kavin armeijan/sivillipalveluksen

OO0OO0OO0OOOOO0

Muu, mika I
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6. Missa tiedekunnassa opiskelet padasiallisesti talla hetkella? *
O Humanistis-yhteiskuntatieteellinen
O Informaatioteknologian

O Jyvaskylan yliopiston kauppakorkeakoulu

O Kasvatustieteiden ja psykologian
O Liikuntatietesllinen

O Matemaattis-luonnontieteellinen

7. Kuinka tarkeitd seuraavat tiedonldhteet olivat sinulle hakiessasi tietoa opiskelusta Jyvaskyldn yliopistossa tai
Jyvaskyldn yliopistosta yleensa?

(1=ei lainkaan tarkea ja 7=erittdin tarkead)

Yliopiston nettisivut *
Tiedekunnan nettisivut *
Hakukone (esim. Google) *
Opintopolku fi *

Muut koulutussivustot *

Henkild, joka opiskelee tai on opiskellut
Jyvaskylan yliopistossa ™

Henkild, joka on kuullut Jyvaskylan
yliopistosta *

Opinto-ohjaaja *
Opettajat *

Koulutusalan messut (esim. Studia,
Hakijan paiva) *

Koulussa, varuskunnassa tai
tapahtumassa pidetyt esittely- ja
infotilaisuudet  *

O OO0 O O 00000 -
O OO0 O O 00000 ™
O OO0 O O 00000«
O OO0 O O 00000 -
O OO0 O O 00000«
O OO0 O O 0000O0-
O OO0 O O 00000 -

Oma kaynti yliopistolla (esim.
Kesakoulu, Nuorten
peliohjelmointikurssi, kilpailu, luento,
vierailu, TET) *

Instagram *
Facebook *
Twitter *

YouTube *

OO0 00 O
OO0 00 O
OO0 00 O
O000 O
OO0 00 O
OO0 00 O
OO0 00 O



Media (esim. intemet, TV, lehdet) *

Yliopistosta tai tiedekunnasta kertova
esite (paperinen tai sahkodinen) *

Kysymalla suoraan yliopistolta (esim.
puhelin, sahkdposti) *

o O 0O

Jokin muu, mika

O O 00
O O OO0
O O OO0

O

8. Kuinka tdrkeitd seuraavat syyt olivat sinulle hakiessasi Jyvaskylan yliopistoon?
(1=ei lainkaan tarked ja 7=erittdin tarkea)

Jyvaskylan kaupunki *
Kiinnostava tiedekunta *
Hyvat kulkuyhteydet *

Jyvaskyldssa asuu kavereita tai
sukulaisia *

Kiinnostus opiskella tiettya alaa *
Ystéavallinen iimapiin *
Kurssitarjonta *

Aktiivinen opiskelijaelama *
Opetuksen laatu *

Yliopiston tilat ja palvelut
(opiskeluymparistd)

Tydllistymismahdollisuudet opintojen
jalkeen *

Helppo siséanpaasy

Sijainti lahella kotia *
Kiinnostava yliopisto *

Osaavat opettajat *

Yliopiston koko *
Opiskelija-asuntojen saatavuus *

Jyvaskylan yliopistossa opiskelee
kavereita tai sukulaisia *

Harrastusmahdollisuudet
Helppo tutkinto *

*

Palvelu- ja kulttuuritarjonta

O 000 O 000000 O O 00000 O 000 -
O 000 O 000000 O O 00000 O 0OO0:-
OO000 O 000000 O O 00000 O 000 -
O 000 O 000000 O O 00000 O 000 -

Muu syy, miké |
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O 000 O 000000 OO0 00000 O 00OQO -
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O OO0 O 000000 O O 00000 O O000-

O
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9. Kuinka todenndkdisesti suosittelisit Jyvaskyldn yliopistoa opiskelupaikkana muille? *

1] 1 2 3 4 5 6 7 g8 9 10

En lainkaan todennikdisest O O O O O Q O O O O O Erittdin todennakdisesti

10. Haluatko osallistua Semman lounaslippujen arvontaan? Jatd tihdn siahkopostiosoitteesi. Yhteystietoja ja
kyselyn vastauksia ei yhdisteta.

Sahkdposti




Liite 2 Eri tiedekuntien opiskelijoiden tirkeimmat tiedonlihteet
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Kuinka tdrkeitd seuraavat tiedonldhteet olivat sinulle hakiessasi tietoa opiske-

lusta Jyvéaskyldn yliopistossa tai Jyvaskyldn yliopistosta yleensa?
Keskiarvot asteikolla 1-7 (1=ei lainkaan tédrked ja 7=erittdin tarked)

Informaatioteknologian tdk

Tiedekunnan nettisivut

o
=

Hakukone (esim. Google)

Yliopiston nettisivut

-
K=}

=
W

Opintopolku.fi

=
%}

Henkild, joka opiskelee tai on opiskellut
JYU:ssa

Yliopistosta tai tiedekunnasta kertova
esite

L
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<
o

=
—
[ g%
95}
e
w
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Humanistis-yhteiskuntatieteellinen tdk

Hakukone (esim. Google)

o~
@

Henkilo, joka opiskelee tai on opiskellut

L
[s2)

TYU:ssa
Yliopistosta tai tiedekunnasta kertova _ 20
esite ’
0 1 2 3 4 5 6
Kauppakorkeakoulu

Tiedekunnan nettisivut

o
Lo

Yliopiston nettisivut

Hakukone (esim. Google)

o
(=]

Opintopolku.fi

Lo
5

Henkild, joka opiskelee tai on opiskellut
TYU:ssa
Yliopistosta tai tiedekunnasta kertova
esite
Henkild, joka on kuullut Jyvaskylan
yliopistosta

“w I
o
w
oo
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(=]

-

=
—
[ ]
[95)
.
[$)]
[=2)

~1

~1
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Kasvatustieteiden ja psykologian tdk

Henkil§, joka opiskelee tai on opiskellut _ b s
TYU:ssa !
Yliopistosta tai tiedekunnasta kertova _ als
esite f
Henkild, joka on kuullut Jyvaskylan _ 39
yliopistosta "
0 1 2 3 4 5 6
Liikuntatieteellinen tdk

=
'

Opintopolku.fi

Yliopiston nettisivut

[=]

U1II
o
=

Hakukone (esim. Google)

Henkild, joka opiskelee tai on opiskellut
TYU:ssa

L
oo

=
—
[ 3]
[95)
i
[9)]
[}

Matemaattis-luonnontieteellinen tdk

RS
[

Yliopiston nettisivut

Tiedekunnan nettisivut

Hakukone (esim. Google)

Henkild, joka opiskelee tai on opiskellut
JYU:ssa

Koulutusalan messut

=
—
(%]
[4%]
.
%))
(=23

~1

~1
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Liite 3 Eri tiedekuntien opiskelijoiden tirkeimmat syyt hakea

Jyviaskyldn yliopistoon

Kuinka tdrkeitd seuraavat syyt olivat sinulle hakiessasi Jyvaskylan yliopistoon?
Keskiarvot asteikolla 1-7 (1=ei lainkaan tédrked ja 7=erittdin tarked)

Informaatioteknologian tdk

Kiinnostus opiskella tiettyd alaa

=g
o

Kiinmostava fiedekunta

Tyollistymismahdollisuudet opintojen
jalkeen

Ll
5

Kiinnostava yliopisto
Helppo sisaanpadsy
Jyvaskyldn kaupunki 45

Opetuksen laatu

o
£l

S
~1

Kurssitarjonta

L
T

Hyvit kulkuyhteydet

Yliopiston tilat ja palvelut
(opiskeluympadristd)

=~ I
=} —

S)
—
)
w
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W
o
~

Humanistis-yhteiskuntatieteellinen tdk

Kiinnostus opiskella Hettyd alaa 6,4

Kiinnostava tiedekunta

=
1 ©
-

Kiirmostava yliopisto

Jyvéskyldn kaupunki

W=
~1

Opetuksen laatu

B
=2

Iy
w

Py

Hyvat kulkuyhteydet

Tyollistymismahdollisuudet opintojen
jalkeen

iy
—

Ystavéallinen ilmapiiri

=
(=]

[=}
-
¥}
[S¥]
.
(8]
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Kauppakorkeakoulu

Kiinnostus opiskella tettyd alaa

o
—

Kiinnostava tiedekunta

(5]
-
o

Tydllistymismahdollisuudet opintojen
jalkeen

~
=}

Jyvaskylén kaupunki

=
1]

-
w

Kiirmostava yliopisto

Opetuksen laatu _ 4,5

Hyvat kulkuyhteydet _ 4.4
Kurssitarjonta _ 44

Aktiivinen opiskelijaeldma _ 4,4

Ystéavillinen ilmapiiri

Yliopiston tilat ja palvelut
(opiskeluympéristd)
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o
-
]
(o8]
.
w
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Kasvatustieteiden ja psykologian tdk

Kiinnostus opiskella tiettyd alaa 6,8

r

Kiinnostava fiedekunta

6,0
Opetuksen laatu 54

Kiinnostava yliopisto

Jyvaskylan kaupunki 52

Tyollistymismahdollisuudet opintojen
jalkeen

Kurssitarjonta

QOsaavat opettajat

s~
5] s
oo

Ystavillinen ilmapiiri

Yliopiston tilat ja palvelut
(opiskeluympdristd)

Hyvat kulkuyhteydet

Aktiivinen opiskelijaeldma
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Yliopiston koko

o
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Liikuntatieteellinen tdk

Kiinnostus opiskella tiettya alaa

o
o

Kiinnostava tiedekunta

O
(=3}

Kiinnostava yliopisto

RSl
(4%

Kurssitarjonta

Opetuksen laatu

o
<
=

RSl
(4%}

Tydllistymismahdollisuudet opintojen
jilkeen

K
1

Osaavat opettajat

o
= =
e

Hyvat kulkuyhteydet
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Matemaattis-luonnontieteellinen tdk

Kiinnostus opiskella tiettyd alaa

o
1]

Kiinnostava tiedekunta

o
o

Kiinnostava yliopisto _ 5,0
——
Jyvaskylan kaupunki _ 49
Kurssitarjonta _ 45
Hyvit kulkuyhteydet _ 43

Helppo sisd@npadsy

Osaavat opettajat
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Ystavallinen ilmapiiri
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