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Abstract

This bachelor’s thesis is a marketing development plan for Kymenlaakson ammattikor-
keakoulu, University of Applied Sciences (Kyamk) engineering study programms. The
work was commissioned by the South-Eastern Finland University of Applied Sciences
Ltd (Xamk) Communication and Marketing Services. The aim of the thesis was to find
areas within marketing, which by developing will increase the number of primary appli-
cants to the study programme.

The study was conducted as a qualitative case-study, which included a separate quan-
titative background research. Xamk’s marketing and media plan, and the marketing
material for Kyamk’s energy technology study programme provided the material used

in the qualitative part of the research, which was analyzed using theory-based content
analysis. Material used in the quantitative background research consisted of official sta-
tistics from the joint application of spring 2015, and was analyzed by cross-tabulating
the statistics by age, gender and residence of the applicants, as well as comparing
them to the respective numbers within the field of study and the country as a whole.

The study concludes that Xamk’s marketing and media plan needs to be expanded
with a separate strategic marketing plan and campaign specific operative marketing
plans. The marketing material as a whole needs to be clarified and crystalized, so that
it conveys the essential content of the study programme. The availability of the market-
ing material needs also to be further improved by using search engine optimization and
by cross linking the primary marketing material with the secondary marketing material.

The results as such can be applied to the marketing of Kyamk’s engineering study pro-
grammes. Transferability of the results is on the responsibility of the transferor.
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1 JOHDANTO

Tyon aihe ja kiinnostuksen kohde kumpuavat kevaalla 2015 Kaakkois-Suo-
men ammattikorkeakoulun (Xamk) viestinta- ja markkinointipalveluihin suorit-
tamastani syventavasta harjoittelusta. Harjoittelun aikana tydyhteistssa kayty-
jen palaverien yhteydessa nousi esille osa-alueita, joita koulutusmarkkinoin-
nissa (opiskelijamarkkinoinnissa) voisi kehittaa. Tyon toimeksiantajana toimi

Xamkin viestinta- ja markkinointipalvelut.

Opinnaytetyon avulla etsittiin keinoja, joilla kehittda Kymenlaakson ammatti-
korkeakoulun (Kyamk) tekniikan koulutuksien markkinointia, niin etta se lisaa
yhteishaussa tekniikan koulutuksiin hakevien ensisijaisten hakijoiden maaraa.

Tutkimus vastasi seuraaviin kysymyksiin:

* Mitkd ovat ne markkinoinnin osa-alueet, jotka vaativat kehittamista?
* Miten kehittdminen toteutetaan ja mitka ovat vaadittavat toimenpiteet?

Lisaamalla ensisijaisten hakijoiden maaraa nykyisesta valtetaan, ettei opinto-
paikkoja jaa tayttamatta. Vuoden 2015 kevaan yhteishaussa paikkoja jai va-
paaksi insinddrikoulutuksissa seka energia- ja ymparistdtekniikassa ettéa me-
renkulussa. Koulutuksiin jouduttiin syksylla 2015 jarjestamaan lisdhaku (Ky-
amk 2015).

Markkinoinnin tehtdvana on seka houkutella uusia asiakkaita etta yllapitaa ja
kasvattaa nykyista asiakaskuntaa (Grénroos 2009, 317; Kotler & Armstrong
2012, 4). Lahtokohtana markkinoinnin tarkastelulle pidettiin tydssa tilannetta,
jossa markkinat ovat saavuttaneet kypsyyden. Kilpailua on (ammattikorkea-
koulurintamalla ja eri koulutuksien valilla) paljon, ja jollei uutta kasvua saada
aikaan, lahtee kysynta laskuun (Kotler & Keller 2012, 313-314).

Tutkimuksessa Kyamkin tekniikan koulutuksien ulkoista markkinointia, markki-
nointisuunnitelmaa ja toteutusta tarkasteltiin markkinointiteorian valossa. Eri-
tyista huomiota kiinnitettiin markkinointiviestintddn, sen sanomaan ja siihen,

miten se oli kohdistettu ja saavuttanut kohderyhmansa.

Ammattikorkeakoulututkintojen markkinointia voidaan tarkastella seka tuote-

etta palvelumarkkinoinnin teorian valossa. Tutkinnot ovat hyvin pitkalti tuotteis-



tettuja ja ne ovat muiden tuotteiden tapaan differoitavissa seka tarjooman si-
sélla (insinbori: energia- ja ymparistotekniikka, logistiikka, merenkulku, raken-
nus- ja yhdyskuntatekniikka) etta sen ulkopuolella (Insin6éri AMK, Muotoilija
AMK, Tradenomi AMK jne.) (Kotler & Keller 2012, 328).

Ammattikorkeakoulujen tarjoama koulutus voidaan sen sijaan maaritella pal-
veluksi, joka muodostuu eri prosesseista. Koulutusta (palvelua) tuotetaan pal-
veluille ominaiseen tapaan samanaikaisesti kuin sita kulutetaan, ja opiskelijat
(kayttgjat) osallistuvat aktiivisesti tuotantoprosessiin kanssatuottajina oppilai-
toksen (palveluntarjoajan) kanssa (Gronroos 2009, 79). Mahdollinen kilpai-
luetu ja markkinoinnin kehitettava osa-alue saattoi siis 16ytyd jommasta kum-

masta markkinointiteoriasta tai naita kahta teoriaa yhdistamalla.

Opinnaytetyon tuloksena syntyneen kehittdmissuunnitelman paapaino on Ky-
amkin energia- ja ymparistotekniikan koulutuksen markkinoinnin kehittami-
sessa. Kehityssuunnitelmaan sisallytetddn myds koko koulutusalan markki-
nointia koskevia yleisia havaintoja ja kehitysehdotuksia. Kehityssuunnitelma ei
ole taysimittainen markkinointisuunnitelma vaan taydentava ohjeistus ole-
massa olevan markkinointisuunnitelman tueksi. Kehityssuunnitelma toteutet-
tiin PowerPoint -esityksena seka sita tukevana laajempana kirjallisena doku-

menttina.

2  MARKKINOINTITUTKIMUS JA MARKKINOINNIN KEHITYSSUUNNITELMA

Kyamkin tekniikan koulutuksien markkinoinnin kehityssuunnitelman rakenne
pohjautuu markkinointisuunnitelman rakenteeseen ja teoreettiseen viitekehyk-
seen. Aikaisemman markkinoinnin analysoimisessa hyodynnettiin markkinoin-

tisuunnitelmalle tyypillisen markkinointitutkimuksen muotoja ja keinoja.

Markkinoinninsuunnittelu voidaan jakaa strategiseen ja operatiiviseen suunnit-
teluun. Yhteista molemmille suunnittelun muodoille on, etta niiden tavoitteet
asetetaan aina tietylle ajanjaksolle kerrallaan (Kotler & Keller 2012, 50). Stra-
tegisesta suunnittelusta vastaa yleensa organisaation johto, ja suunnitelmat
tehdaan 3-5 vuodeksi kerrallaan. Strateginen suunnittelu on sanallista koko-

naisvaltaista suunnittelua, ja se kasittaa yleisesti ottaen koko organisaation



markkinointistrategian. Operatiivinen suunnittelu on puolestaan lyhytnakoi-
sempaa mutta samalla yksityiskohtaisempaa suunnittelua. Suunnitelmat teh-
daan kirjallisina esimerkiksi kampanjakohtaisesti tai korkeintaan vuodeksi tai
kahdeksi kerrallaan. Operatiivisen suunnittelun painopisteet ovat varsinaisten
markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa, tavoitteiden asettamisessa, budje-
toinnissa, seurannan toteuttamisessa ja aikatauluttamisessa. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 31-32.)

Kirjallisen operatiivisen markkinointisuunnitelman sisalté muodostuu

1. nykytilan kartoittamisesta, joka toteutetaan markkinointitutkimuksena

2. tavoitteista ja strategiasta, jotka asetetaan tutkimuksen tulosten perus-
teella

3. markkinointitoimenpiteista (taktiikasta), jotka muodostuvat sisaisesta
markkinoinnista, markkinointimixista, toteutuksen aikataulusta ja teki-
joista

4. markkinointibudjetista, joka sisaltéa ennusteet myynnisté ja tuotosta
seka markkinointikustannuksista

5. markkinoinnin seurannasta, jonka avulla markkinointisuunnitelmaan
tehdaan tarvittaessa korjauksia

(Bergstrom & Leppanen 2011, 32.)

Koska Kyamkin tekniikan koulutuksien markkinoinnin kehittamissuunnitelman
tavoitteeksi oli asetettu yhteishaussa tekniikan koulutuksiin hakevien ensisi-
jaisten hakijoiden maaran lisadminen, tarkastellaan tassa opinnaytetytssa

operatiivisen markkinointisuunnitelman laatimista ja toteutusta.

2.1 Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimus on oleellinen osa markkinoinnin suunnittelua ja analysoi-
mista. Sen avulla keréttya tietoa voidaan hyodyntaé myos markkinoinnin kehit-

tamisessa.

Markkinointitutkimus voidaan yksinkertaisimmillaan jakaa organisaation sisai-
seen ja ulkoiseen markkinointitutkimukseen. Sisaisella markkinointitutkimuk-
sella kartoitetaan organisaation nykytila, missd markkinoinnin osa-alueissa on

onnistuttu tai epaonnistuttu. Ulkoisella markkinointitutkimuksella selvitetdan



puolestaan organisaation toimintaan vaikuttavat ulkopuoliset ja organisaa-
tiosta riippumattomat tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2011, 30-31, 39; West-
wood 2006, 13-21.)

Timo Rope méaarittelee kirjassaan Suuri markkinointikirja markkinointitutkimuk-
sen neljaksi eri markkinointitutkimuksenkohteeksi. Ensimmainen tutkimus-
kohde on markkinatutkimus, jonka avulla selvitetdan kysyntaan ja markkinapo-
tentiaaliin liittyvaa tietoa. Markkinatutkimuksella voidaan esimerkiksi kartoittaa
kohderyhmaan liittyvaa taustatietoa kuten ik&, sukupuoli, sosiaalinen ryhma,
tulotaso, perheen koko, maantieteellinen sijainti ja jakautuminen. Kohderyh-
mastéa voidaan myags taustatietojen lisdksi selvittdd heidan arvomaailmaansa
ja asenteita koskevaa tietoa. (Rope 2005, 429-431.)

Toinen markkinointitutkimuksenkohde on kilpailutilannetutkimukset, joiden
avulla selvitetdan esimerkiksi organisaation markkina-aseman suuruus suh-
teessa sen merkittavimpiin kilpailijoihin. Kilpailutilannetutkimuksen avulla voi-
daan myds selvittaa tietoa kilpailijoiden tuotteista ja palveluista. Selvitettava
tieto voi kattaa myos kilpailijoihin ja heidan tuotteisiin ja palveluihin liitetyt mie-
likuvat. (Rope 2005, 431.)

Kolmas markkinointitutkimuksenkohde on kilpailukeinotutkimukset, joiden
avulla tehostetaan kilpailukeinojen kaytt6a ja niiden pohjalta tehtavia paatok-
sid. Tutkimus kattaa perinteisten kilpailukeinojen (4P-malli) tutkimisen lisaksi
myo6s myyntitutkimukset ja asiakastyytyvaisyystutkimukset. Neljas tutkimus-
kohde on henkildstotutkimus, jotka kattavat organisaation ilmapiirin, siséisen
yrityskuvan ja toiminnan tehokkuuden lisaksi my6s palveluiden ja niiden laa-
dun tutkimisen. (Rope 2005, 432-434.)

2.2 Tavoitteet

Operatiivisen markkinointisuunnitelman (tasta lahtien markkinointisuunnitel-
man) tavoitteiden tulee peilata koko organisaation tavoitteita ja toimia niiden
tukena. Huomattavaa on kuitenkin, ettd organisaation tavoitteet kuten voiton
tuottaminen ei suoraan ole markkinointitavoite vaan se muodostuu organisaa-

tion strategian pohjalta, mika esimerkiksi voiton tuottamisen kohdalla voi olla
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markkinaosuuden kasvattaminen tai kustannusten pienentaminen (McDonald
2007, 277-279.)

Markkinointisuunnitelman tavoitteiden tulee aina olla numeraalisesti mitattavia
ja maarallisesti ilmaistuja. Pelkastaan sanallisesti kerrottuna "markkinaosuu-
den kasvattaminen” ei siis riita tavoitteeksi, vaan haluttu kasvun maara on il-
moitettava suunnitelmassa konkreettisena lukuna, jotta voidaan luotettavasti
arvioida, onko markkinointi saavuttanut sille asetetut tavoitteet. Mikali markki-
nointisuunnitelmassa on useita tavoitteita, tulee ne asettaa hierakiseen jarjes-
tykseen aloittaen tarkeimmasta ja paattyen vahiten tarkeimpaan. Tavoitteiden
tulee olla realistisia ja toistensa kanssa yhdenmukaisia. (Kotler & Keller 2012,
50; McDonald 2007, 280-281.)

Kehityssuunnitelmalle asetettu tavoite lisata yhteishaussa Kyamkin tekniikan
koulutuksien ensisijaisten hakijoiden maaraa muotoutuu konkreettiseksi ja to-
teutettavaksi tavoitteeksi, kun sille annetaan numeraalinen arvo. Oleellista oli-
kin kehityssuunnitelman kannalta selvittaa, mita tavoitteita kevaan 2015 yh-
teishaun markkinoinnille asetettiin, jotta tavoite voitiin maarittaa. Tarkeaa oli
lisaksi vasta kysymyksiin:

e Onko markkinoinnilla ollut useita tavoitteita ja mitk& niisté olivat tar-

keimmat?
e Ovatko tavoitteet olleet realistisia?

2.3 Strategia

Markkinointistrategian peruslahtékohtana voidaan pitda markkinoinnille asetet-
tuja tavoitteita ja markkinointitutkimusta. Markkinointistrategian paaosat raken-
tuvat itse organisaatiosta, sen asiakkaista, tuotteista ja palveluista seka kilpai-
lijoista. Varsinaiset strategiat voidaan puolestaan luokitella kolmeen eri lajiin:

1. puolustusstrategia, jonka tarkoitus on estaa asiakkaiden menettdminen
kilpailijoille

2. kehitysstrategiat, joiden tarkoitus on kehittdd olemassa olevaa tuote- ja
palveluvalikoimaa (nykyisille) asiakkaille

3. hyokkaysstrategia, jonka tarkoitus on kasvattaa asiakkaiden maaraa

(Westwood 2006, 45-46.)



Yleisen ndkemyksen mukaan kasvun edellytyksena kypsilla markkinoilla pide-
tédan joko omien tuotteiden ja palveluiden differointia koko valikoiman diversifi-
kaatiota (kehitysstrategia) tai markkinaosuuden vieminen kilpailijoilta (hyok-
kaysstrategia) (McDonald 2007, 282).

2.4 Kilpailukeinot

Markkinointistrategian pohjalta laaditaan kaytettavat markkinointitoimet eli tak-
tilkat. Siin& missa strategia maaraa suuret linjat, keskittyy taktiikka kaytannon
markkinointitoimiin, jotka ovat sidoksissa kaytettyihin kilpailukeinoihin. (McDo-
nald 2007, 298-299; Westwood 2006, 46.)

Perinteinen 4P:n kilpailukeinomalli on 1960-luvulla Harvard Business Schoolin
professoreiden Neil Bordenin ja Jerome McCarthyn kehittdma malli, jossa en-
simmainen P muodostuu englanninkielen sanasta Product. Sana tarkoittaa
suoraan suomennettuna tuotetta. Product -sanalla viitataan mallissa kuitenkin
tuotteiden lisaksi myos palveluihin, joita organisaatio tarjoaa (yhdessa tai il-
man tuotteita). Toinen P muodostuu englanninkielen sanasta Price, joka suo-
mennettuna ja mallissa tarkoittaa (asiakkaan tuotteesta ja palvelusta maksa-
maa) hintaa. Kolmas P muodostuu englanninkielen sanasta Place, joka suo-
mennettuna tarkoittaa muun muassa paikkaa, asettamista ja jarjestamista.
Mallissa sanalla viitataan laajemmin jakeluun ja saatavuuteen eli siihen miten,
mista ja kenelta tuotetta ja palvelua voi ostaa. Neljas P muodostuu englannin-
kielen sanasta Promotion, jolla tarkoitetaan niita keinoja, joilla asiakas saa-
daan vakuuttuneeksi tuotteen ja palvelun ylivoimaisuudesta. Neljannen P:n
alle mahtuvat niin mainoskampanjat, myynninedistaminen, henkilékohtainen
myyntityd kuin koko markkinointiviestintéa kokonaisuudessaan. (Bergstrom &
Leppénen 2011, 128; Kotler & Armstrong 2012, 51-52.)

2.4.1 PaAivitetty 4P-malli

Monen mielesta perinteinen 4P-malli on vanhanaikainen ja aikansa elanyt kil-

pailukeinomalli, jolla ei modernissa markkinointiteoriassa ole enaa sijaa. Kotler



& Keller ehdottavat kirjassaan Marketing Management péaivitettya versiota pe-
rinteiselle 4P-mallille. Paivitetyssé 4P-mallissa ensimmé&inen P muodostuu
englanninkielen sanasta People. Suomennettuna sana tarkoitta muun muassa
ihmistd, kansaa ja henkilokuntaa. Sanan merkitys kilpailukeinojen yhteydessa
on melkein yhta laaja kuin k&&nngds voi antaa ymmartaa. Se kattaa mallissa
yrityksen sisaisen markkinoinnin ja korostaa modernin markkinoijan ymmar-
rysta asiakkaista ihmisina (persoonina) eika vain kuluttajina (kulutustottumuk-
set). (Kotler & Keller 2012, 25.)

Mallin toinen P muodostuu englanninkielen sanasta Processes, joka suomen-
nettuna tarkoittaa prosesseja. Mallissa sanalla viitataan kaikkeen siihen luo-
vaan, kurinalaiseen ja rakenteelliseen osuuteen, mika liittyy markkinoinnin joh-
tamiseen. Pitkan tahtdimen ja yhteista etua ajavia suunnitelmia tulee korostaa.
Markkinoitsijoiden tulee valttaa tilapaisten ratkaisujen ja lyhytkestoisten suun-
nitelmien tekemista. Viimeista huutoa olevien markkinointi-ideoiden ja konsep-
tien kaytdssa tulee ensin varmistaa, ettd ne varmasti soveltuvat sen hetkisiin
markkinointitarpeisiin. Prosessien avulla ohjataan myos kaikkea sitd mielikuvi-
tuksellista kehitysty6ta, joka liittyy uuden ymmarryksen, uusien tuotteiden ja
palveluiden seka markkinointitoiminnan kehittamiseen. (Kotler & Keller 2012,
25))

Kolmas P muodostuu mallissa englanninkielen sanasta Programs, joka suo-
mennettuna tarkoittaa (markkinointi)ohjelmaa. Sana pitaé sisallaan kaikki asi-
akkaille (kuluttajille) suunnatut markkinointitoimenpiteet ja sisallyttaa itseensa
my0s kaikki vanhan 4P:n mallin P:t. Neljas P muodostuu englanninkielen sa-
nasta Performance, joka suomennettuna tarkoittaa muun muassa suoritusta,
toimintakykya ja tehokkuutta. Mallissa sanalla viitataan markkinointitulosten
ennakointiin ja mittaamiseen. Jokaisen toiminnon lopputulos on oltava tavalla
tai toisella arvioitavissa etukateen. Sanalla on mallissa my6s organisaation
ylittava syvallisempi yhteiskunnallinen merkitys. Sen alle luokitellaan kaikki or-
ganisaation yhteiskuntavastuuta kasittelevat arvot, visiot ja toimet. (Kotler &
Keller 2012, 25-26.)



2.4.2 Suhdemarkkinointi

Edella esitettyja kahta 4P-mallia voidaan pitdd markkinoinnin vaihdantaa ko-
rostavina malleina. Vaihdantandktkulman vastakohtana on suhdenéakdkulma,
jossa ei korosteta yksittaisia transaktioita vaan organisaation ja sen asiakkai-
den valisia jatkuvia suhteita. Asiakkaalle suhteesta muodostuva arvo ei ole si-
doksissa itse tuotteeseen tai palveluun, vaan ne toimivat arvon muodostuksen
mahdollistajina. Arvo syntyy suhteen aikana ja sen jalkeen. (Gronroos 2009,
46-53.)

Suhdemarkkinoinnin onnistumisen kannalta on tarkeaa, ettd organisaatio luo-
kittelee itsensa palveluyritykseksi ja tiedostaa vallitsevan kilpailutilanteen pal-
velukilpailuksi. Organisaation tarjoama palvelu ei rakennu ainoastaan yhden
tuotteen ja palvelun varaan, vaan kokonaisvaltaiseen palvelutarjoomaan, joka
muodostuu paatuotteen ja palvelun lisaksi myds tukipalveluista. (Gronroos
2009, 54-56.)

Organisaation suhde asiakkaaseen, joka organisaation nakékulmasta katsot-
tuna perustuu tietoon ja kykyyn vastata asiakkaan tarpeisiin rakentuu organi-
saation asiakastietokannan varaan. Hyva asiakastietokanta tarjoaa parhaim-
millaan segmenttikohtaisen tiedon liséaksi myos kokonaisia asiakasprofiileja,
joita voidaan hyddyntad markkinointitoimenpiteiden lisaksi myods esimerkiksi

tuotteiden ja tukipalveluiden kehittdamisessa. (Gronroos 2009, 59.)

Oleellinen osa suhdemarkkinointia ovat mygds yhteistyo- ja kumppanuusver-
kostot. Siin& missa yhteistydn on lahtékohtaisesti toimittava organisaation si-
salla eri osastojen valilla, on yhta tarkeaa, ettd organisaation omaa tietotaitoa
ja resursseja voidaan tarvittaessa taydentaa yhteistyokumppaneiden avulla ja
toimesta. (Grénroos 2009, 58.)

3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnan (tasta lahtien viestinnén) analysoimisessa ja suunnitte-
lussa (kehittdmisessa) on tarkedd maarittaa, mita ja kenelle (kohderyhma [tar-
get audience]) on viestitty ja keille tullaan viestimaan. Viestinta suunnitellaan
paasaantoisesti kohderyhmittain, koska kohderyhmid on monia ja erilaisia.
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Poikkeuksena saannolle voidaan kuitenkin pitdd imagomarkkinointia, joka
suunnataan kaikille kohderyhmille samanlaisena. (Bergstrom & Leppanen
2011, 252.)

Viestinnan tavoitteet asetetaan yleensa valitavoitteiksi (mikrotaso), mika tar-
koittaa sita, etta niiden onnistumista mitataan lahinna tunnettuutena. Tarkeda
on kuitenkin huomioida, etta viestinnan lopulliset tavoitteet ovat aina sidottuja
markkinointisuunnitelmassa asetettuihin tavoitteisiin. (Isohookana 2007, 96—
98.)

Viestinnan tavoitteiden pohjana toimivat kolme viestinnan vaikutustasoa ovat:

1. tietoon vaikuttaminen (kognitiivinen taso) eli saada kohderyhma tie-
toiseksi tuotteesta ja palvelusta

2. tunteisiin vaikuttaminen (tunne taso) eli saada kohderyhma haluamaan
tuotetta ja palvelua

3. toimintaan vaikuttaminen (konatiivinen taso) eli saada kohderyhma toi-
mimaan (ostamaan tuote ja palvelu)

(Isohookana 2007, 98-99.)

Mallit kuten AIDA(SS) (attention, interest, desire, action, satisfaction, service)
ja DAGMAR (defining advertising goals for measured advertising results) aut-
tavat viestinnan tavoitteiden asettamisessa. Malleissa jokainen taso on ku-
vattu omana askelmana portaikossa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 252-253;
Isohookana 2007, 99; Rope 2005, 279.)

Heli Isohookana laajentaa kirjassaan Yrityksen markkinointiviestinta viestin-
nan tavoitteita kasittamaan mikrotason tavoitteiden lisdksi myds makrotason
tavoitteita, jotka liittyvat paasaéantoisesti myynnin (vastatoiminto ostaminen) ja
voiton aikaansaamiseen. Viestinndn makrotason tavoiteketju muodostuu vii-

desta eri vaiheesta, jotka ovat:

altistuminen
prosessointi
viestinnan vaikutukset
kohderyhman reaktiot
Voitto

aokrwnhE



Altistumisvaiheessa painotetaan oikean kanavan valintaa oikealle kohderyh-
malle. Prosessointivaihe korostaa viestin omaksumista. Asiakkaan on huomat-
tava viesti, ja sen on heratettdva hanessa mielenkiintoa. Viestinnan vaikutuk-
set -vaihe liittyy vahvasti siihen, ettéd asiakkaan on toimittava halutulla tavalla
eli saada hanet ostamaan tuote tai palvelu. Makrotason kolme ensimmaista
tavoitetta vastaavatkin paapiirteittain edella esitettyja mikrotason kolmea vai-
kutustasoa. Kohderyhmaén reaktiot -vaihe laajentaa edella mainittua ostotavoi-
tetta uuden kokeilemisella ja uusintaostolla. Voitto -vaiheella viitataan siihen,
etta viestinta on kyettéava kohdistamaan kohderyhmalle niin hyvin, etté se voi-
daan toteuttaa mahdollisimman alhaisin kustannuksin. (Isohookana 2007, 99—
101.)

Elisa Juholin selkeyttaa kirjassaan Arvioi ja paranna! Viestinnan mittaamisen
opas mikro- ja makrotason tavoitteiden asettamismallia mallilla, jossa viestin-
nan tavoitteet on jaettu kolmeen eri kategoriaan. Ensimmaisen kategorian ta-
voitteet ovat strategisia (pitkan aikavalin ja tahtaimen) tavoitteita. Ne kumpua-
vat suoraan organisaation strategiasta, ja niiden tarkoitus on vieda organisaa-
tio kohti sen asettamia tavoitteita. Toisen kategorian tavoitteet ovat aikaan si-
dottuja (esimerkiksi vuoden tietty ajankohta) ja voivat perustua lakivelvoittei-
seen tiedottamiseen kuten esimerkiksi vuosiraportin laatimiseen. Kolmannen
kategorian tavoitteet ovat kampanja, projekti- ja prosessikohtaisia tavoitteita.
Ne toteutetaan paasaantoisesti lyhyella aikavalilla, ja niiden oletetaan johta-
van suoraan (tai pienella viiveellda) haluttuun ja niille asetettuun (tulos)tavoit-
teeseen. (Juholin 2010, 52-62.)

3.1 Viestinnan sisalto ja kanavat

Edella esitettyjen viestinnan vaikutusmallien mukaan voidaan viestinnan kei-
not ja viestinnassa kaytetyt vélineet (kanavat) jakaa asetetun tavoitteen perus-
teella joko mainonnalliseen tai myyntiperusteiseen viestintdan. Tavoitteiden
onnistunut loppuun vieminen edellyttédakin, etta tavoiteketjun jokaisessa vai-
heessa hytdynnetdéan tavoitteelle parhaiten sopivaa viestintakeinoa (ja kana-
vaa). (Rope 2005, 282.)
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Mainonnallisen eli valineperusteisen viestinnan tavoitteet asettuvat paasaan-
toisesti tunnettuus- ja kilnnostustason tavoitealueille. Valineperusteisia viestin-
nan keinoja voidaan nimittad my6s massaperusteisiksi, jolloin ne on helpompi
samaistaa ja mieltaa kaytettyihin kanaviin kuten radioon ja televisioon, sa-
noma-, aikakausi- ja ammattilehtiin, verkkoviestintdan ja suorapostituksiin.
Vuorovaikutusviestinnan piiriin kuuluvat puolestaan niin henkilokohtainen
myyntityd kuin erilaiset tapahtumat kuten messut, nayttelyt ja seminaarit.
(Rope 2005, 282-283.)

Heli Isohookana luokittelee verkkoviestinnan Timo Ropesta poiketen vuorovai-
kutteiseksi kanavaksi (Isohookana 2011, 109). Syy luokittelueroon lienee kui-
tenkin lahdeteosten kirjoitusajankohdassa. Timo Ropen teos Suuri markki-
nointikirja on ilmestynyt vuonna 2005, jolloin verkkoviestinta rajoittui lahinna
organisaation puolesta tehtavaan tiedottamiseen. Heli Isohookanan kirja Yri-
tyksen markkinointiviestintd on puolestaan julkaistu vuonna 2011, jolloin sosi-
aalinen media oli jo lyonyt itsensa maailmanlaajuisesti l1api. Nakemykseni mu-
kaan on oleellista ymmartaa, etta verkkoviestinta voi olla molempia, seka mai-

nonnallista ettd vuorovaikutusviestintaa.

Oleellista keinojen maarittamisessa ja kanavaa valittaessa on lahtokohtaisesti
miettia, miten ja kenelle viestitdan. Kohderyhman tarpeet ja sen suosimat ka-
navat on osattava huomioida viestinndssa, jotta haluttu tavoite saadaan saa-
vutetuksi. Sanoma on laadittava niin, etta se puhuttelee kohderyhmaa. Téar-
ke&é on niin ikaan miettia, mita kohderyhman halutaan sanomasta muistavan
eli mika on paédsanoma tai niin sanottu paalupaus ja mitka tuotteen ja palvelun
ominaisuudet kiinnostavat juuri kohderyhméan edustajia. (Isohookana 2011,
102-107.)

Kohderyhmalahtoisessa viestinnassa keinot tulee méaéaritella niin sanottujen
kontaktipisteiden kautta eli misséa asiakas liikkuu ja mita medioita han kayttaa
ja seuraa. Kontaktipisteiden maarittelyssa helpottaa se, ettad organisaatio tun-
tee kohderyhménsé. Apuna voidaan lisaksi kayttaa yleisia kysymyksia, jotka
liittyvat tiedon hakuun ja paatoksen tekemiseen eli missa ja miten sek& kenen
seurassa tietoa haetaan? Mitka asiat tai ketka vaikuttavat paatoksen tekoon?
(Isohookana 2011, 108-110.)
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3.2 Kohderyhma ja segmentointi

Yksinkertaisimmillaan segmentti eli kohderyhmé voidaan maéaritella joukoksi
ihmisia (potentiaalisia asiakkaita), joilla on samankaltaiset halut ja tarpeet. Itse
segmentointiprosessia voidaan tarkastella kahdesta ndkdkulmasta. Asiakkaat
voidaan segmentoida heita kuvailevien (descriptive) ominaisuuksien tai kayt-
taytymisen (behavioral) mukaan. (Kotler & Keller 2012, 214.)

Kohderyhm&n ominaisuuksia ja kayttaytymista kuvailevat tekijat ovat:

1. vaestotekijat (demographic), joihin kuuluu muun muassa ika, sukupuoli,
siviilisdaty, asuinpaikka ja muoto, ammatti / koulutus, kieli ja uskonto

2. psykologiset tekijat (psychographic), joihin kuuluu muun muassa henki-
|I6kohtaiset tarpeet, tavat, kyvyt ja toimintamuodot

3. sosiaaliset tekijat (social characteristics), joihin kuuluu eri viiteryhmaét
kuten muun muassa perhe, ystavat, sosiaaliset yhteisot, idolit, alakult-
tuurit ja sosiaaliluokka

(Bergstrom & Leppénen 2011, 78, 81, 90.)

Kohderyhmé&a kuvailevista tekijoista niin sanottua kovaa eli mitattavissa ole-
vaa tietoa, jota kaytetaan esimerkiksi markkinatutkimuksen lahtékohtana
edustavat vaestotekijat, joista on Suomessa saatavilla laajasti tietoa. Sita ke-
raavat muun muassa Tilastokeskus ja Vaestorekisterikeskus. Kovan tiedon
avulla ei kuitenkaan voida yksin selittdd kohderyhmén ostokayttaytymista tai
paatostentekoon vaikuttavia tekij6ita, vaan tietoa joudutaan taydentdmaan niin
sanotulla pehmealla tiedolla, joka kasittaa kohderyhman psykologiset ja sosi-
aaliset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2011, 78-80.)

Timo Rope yhtyy edella mainittuun kirjassaan Voita markkinoilla ja painottaa,
ettd asiakkaiden segmentointiperusteeksi ei ainoastaan riita yksi kriteeri tai
sitd kuvaileva tekija, koska segmenttind ne kasittelevat lilan suuria ja erilaisia
kohderyhmid. Segmentointia tehdessa onkin luovuttava suuresta joukosta
vaihtoehtoja ja rajattava kohderyhma mahdollisimman tarkasti. Segmentointi-
tasot han maarittelee puolestaan tyyppisegmentoinniksi ja operointisegmen-
toinniksi. Tyyppisegmentointi edellyttad, etta kohderyhma on kuvattu sille kes-

keisten tyyppiominaisuuksien mukaan (kayttaen edella listattuja ominaisuuk-
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siin ja kayttaytymiseen perustuvia tekijoitd). Operointisegmentoinnissa markki-
noinnin sisaltod ja panos vaihtelevat puolestaan asiakassuhteen eri vaiheiden
mukaan. (Rope 2011, 36-48.)

Tyon kannalta oli tarkeaa maaritella paras tapa aloittaa kohderyhméan analy-
soiminen. Edella esitetyn mukaisesti muodostaa kova tieto markkinatutkimuk-
sen perustan. Hakijoista koostuvaa tietoa 16ytyy Opetushallinnon tilastopalvelu
vipunen.fi -verkkopalvelusta, johon keratyt tilastot perustuvat Tilastokeskuk-
sen, opetus- ja kulttuuriministerion, Opetushallituksen tietoihin ja rekistereihin.
Palvelusta I6ytyy myds tilasto- ja indikaattoritietoa muun muassa korkeakou-
luissa tehdyista tutkimuksista ja opiskelijoiden sosioekonomisista taustoista.

(Vipunen)

4 TUTKIMUSMETODI

Tutkimus toteutettiin kirjoituspoytatutkimuksena, joka muodostui Kyamkin ja
koulutusalan kevaan 2015 yhteishaun markkinointimateriaalin analysoimi-
sesta. Paatutkimusmenetelména kaytettiin kvalitatiivista case- eli tapaustutki-
musta, joka soveltuu kaytettavaksi kehittamissuunnitelmassa, koska tutkimus-
ongelma ja kohde ovat tarpeeksi suppeat. Kaytettava tieto on monipuolista, ja
se tulee useista eri lahteista. Tutkimus tuottaa yksityiskohtaista tietoa tutkitta-
vasta kohteesta ja vastaa kysymyksiin, miten markkinointi on toteutettu ja
miksi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 52-53; Pitkaranta 2014, 34-35.)

Tapaustutkimuksen tyyppi voidaan maaritella kehitystutkimukseksi, koska tut-
kimuksen pohjalta pyritdéan saamaan aikaan muutos organisaation (toimeksi-
antajan) markkinointikdytannoissa (Kananen 2013, 57). Tutkimalla yksittaista
tapausta tarkasti voidaan ilmiosta selvittda mika siind on merkittavaa. Toistu-
via ilmi6ita voidaan myds yleistaa ja tarkastella yleisemmalla esimerkiksi koko

markkinointia kasittelevalla tasolla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 182.)

Tyon tiukka aikataulu edellytti, ettd tutkimuksessa valtettiin tilanteita, joissa ai-
neiston keruuseen tai analysointiin saattoi kulua pitk& aika (Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 2009, 178-179). Tasta syysta oli tutkimusmateriaali rajattu kirjalli-

siin sekundaarisiin lahteisiin eli valmiisiin olemassa oleviin dokumentteihin,
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markkinointimateriaaliin, tilastoihin ja tutkimuksiin. Rajausta tarkennettiin edel-
leen koskemaan ainoastaan Xamkin viestinta- ja markkinointipalveluiden tuot-
tamaa markkinointimateriaalia. Poikkeuksen muodostivat kolmansien osapuo-

lien laatimat tilastot ja tutkimukset, joita hyddynnettiin tutkimuksessa.

Tapaustutkimuksen kvalitatiivisen osion tukena kaytettiin erillista hakijatilastoi-
hin pohjautuvaa taustakartoitusta, joka toteutettiin kvantitatiivisena eli maaralli-
sena tutkimuksena. Maaralliset analysointimenetelmat soveltuvat kaytetta-
vaksi, kun ongelma ja sen muuttujat ovat tiedossa (Kananen 2011, 17-18). Ai-
neisto analysoitiin ristiintaulukoimalla Kyamkin hakijamaaréat ian, sukupuolen
ja hakupaikkakunnan mukaan ja vertaamalla niitd ammattikorkeakoulujen

koko maan hakijamaariin. (Kananen 2011, 85-111.)

Tapaustutkimuksen laadullisen osion aineisto analysoitiin kayttaen dokument-
tianalyysille keskeista sisallon analyysimenetelméaa. Dokumenttianalyysi so-
veltuu kaytettavaksi, kun analysoitavana on kirjalliseen muotoon saatettu ver-
baalinen, symbolinen tai kommunikatiivinen aineisto. Tarkasteltavat kohteet ja
aineistot voivat muodostua esimerkiksi internetsivuista, artikkeleista, markki-
nointimateriaalista ja raporteista. Tapaustutkimuksen dokumenttianalyysin si-
sallon analyysissa aineistosta (markkinointimateriaalista) analysoitiin sen ilmi-
sisélto, josta etsittiin tutkimuskohteelle, tutkinnolle ja koulutukselle seka mark-
kinointiteorian kilpailukeinoja ja kohderyhmaa kasittelevaa ominaista ja oleel-
lista tietoa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 121-122.) Markkinointimateri-
aalin analysoimisessa tarkasteltiin myds aineiston saatavuutta eli mista ja mi-

ten hakijat ovat saaneet tutkinnosta ja koulutuksesta tietoa.

Ennen analysoimista keréttiin aineisto eri lahteista ja valmisteltiin, jonka jal-
keen se pelkistettiin. Pelkistaminen toteutettiin teorial&htdisesti nojaten mark-
kinointiteoriaan, joka muodosti analyysille sen rungon. Aineisto koodattiin teo-
rian pohjalta muodostettujen kysymysten avulla. (Ojasalo & all 2009, 122—
127.)

Tapaustutkimuksen reliabiliteetin (tulosten pysyvyyden) ja validiteetin (oikei-
den asioiden) mittaamisessa ja arvioimisessa huomioitiin siina kaytetyt tutki-
musmenetelmaét, koska tapaustutkimukselle ei ole omaa metodologiaa (Kana-

nen 2013, 114). Tyon maarallisen osion reliabiliteettia voidaan pité& korkeana
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ja tulokset voidaan todentaa, koska ne perustuvat virallisiin hakijatilastoihin,
jotka muuttumattomuutensa vuoksi voidaan luokitella stabiileiksi (Kananen
2011, 119).

Laadullisen osion reliabiliteetin arvioimisessa huomioitiin niin kirjallisten lahtei-
den luotettavuus kuin niiden pohjalta syntyvien tulkintojen patevyys. Kirjallis-
ten lahteiden etuna esimerkiksi haastatteluihin voidaan pitaa sita, etta itse tut-
kimustilanne ei vaikuta lopputulokseen. Lahteet pysyvéat tutkimuksen ajan
muuttumattomina. (Kananen 2013, 80.) Edellinen vaittama ei kuitenkaan valt-
tamatta pida paikkaansa verkkojulkaisujen ja www-sivujen kohdalla, koska
materiaalia voidaan paivittaa ja jatkuvasti muuttaa. Tutkimuksen reliabiliteetin
parantamiseksi onkin osa verkkomateriaalista pyydetty ja saatu tiedostoina

toimeksiantajalta.

Tutkimuksen validiteetti voidaan jakaa sisdiseen validiteettiin (internal validity)
ja ulkoiseen validiteettiin (external validity). Tutkimuksen siséinen validiteetti
eli ristiriidattomuus varmistettiin tapaustutkimuksessa kayttamalla tutkimuk-
sessa materiaalia useista eri l&hteistd, joiden avulla tutkimuskohteesta muo-
dostettiin kokonaisvaltainen kuva. Tutkimuksen ulkoinen validiteetti eli tulosten
siirrettavyys on tapaustutkimuksessa kuten muussakin laadullisessa tutkimuk-
sessa aina siirtgjan vastuulla. Siirrettavyytta voidaan parantaa kuvaamalla niin
tutkimuskohde kuin tutkimusasetelma mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja
tarkasti. (Kananen 2013, 119-121.)

5 MARKKINATUTKIMUS — KILPAILUTILANNE JA KOHDERYHMA

Seuraavaksi on esitetty hakijatilastoihin perustuvaa demografista tilastotietoa.
Tilastot perustuvat Opintohallituksen Vipunen.fi -verkkopalvelusta l6ytyviin ke-
vaan 2015 yhteishakutilastoihin. Tarkasteltavaksi valitut muuttujat ovat hakijoi-
den sukupuoli, ikéd ja paikkakunta. Analyysin avulla pyritddn muodostamaan
yleiskuva Kyamkiin hakevista seka tutkinto- ja koulutuskohtaisesta kohderyh-
masta. Huomattavaa on, ettd yksin demografisen tiedon pohjalta ei hakijoiden
kohderyhmaa voida maaritella. Tieto tarjoaa kuitenkin pohjan, jonka perus-

teella segmentointi voidaan tehda.
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Kymenlaakson ammattikorkeakouluun haki kevaan 2015 yhteishaussa yh-
teensad 5014 hakijaa, joista 4868 haki varsinaisessa haussa ja 146 syksylla
jarjestetyssa lisahaussa. Ensisijaisten hakijoiden maara kaikista hakijoista oli
2095 (1970) hakijaa. Opiskelupaikan vastaanotti kaiken kaikkiaan 1018 (967)
hakijaa. Kymenlaakson ammattikorkeakoulun osuus kaikista ensisijaisista ha-
kijoista (89 312) oli noin 2 % ja kaikista hakijoista (107 106) noin 5 %. (Vipu-

nen.)

Kevaan 2015 yhteishaussa ammattikorkeakoulutuksia tarjosi kaiken kaikkiaan
24 ammattikorkeakoulua. Tekniikan ja liikenteen alan tutkintoja tarjosi puoles-
taan 20 ammattikorkeakoulua. Energia- ja ymparistétekniikan koulutuksia tar-
josi yhdeksan ammattikorkeakoulua. Yhdenkaan koulun ensisijaisten hakijoi-

den hakijamaara ei ylittanyt 100 hakijaa. (Vipunen.)

5.1 Kohderyhman sukupuolijakauma

Kyamkiin opiskelemaan hakeneiden sukupuolijakauma oli hieman naisvoittoi-
nen heidan muodostaen noin 56 % ensisijaisista hakijoista ja noin 55 % kai-
kista hakijoista. Kuten kuvasta 1 voi havainnoida vastaa jakauma lahes identti-
sesti koko maan hakijoiden sukupuolijakaumaa, jossa naisten osuus ensisijai-

sista hakijoista oli noin 56 % ja kaikkien hakijoiden maarasta noin 57 %. (Vipu-

nen.)
Hakijoiden sukupuolijakauma, kaikki alat
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%
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Kuva 1



Koulutusala- ja tutkintokohtaisesti oli sukupuolijakauma taysin erilainen. Ku-
van 2 mukaan voidaan havainnoida, ettd Kyamkin tekniikan- ja likenteenalan
ensisijaisista hakijoista valtaosa eli noin 87 % oli miehia ja kaikista alalle hake-
neista heidan osuus oli noin 85 %. Jakauma on lahes taysin vastaava koko
maassa, jossa miehia oli ensisijaisista hakijoista noin 86 % ja kaikista haki-

joista noin 82 %. (Vipunen.)

Hakijoiden sukupuolijakauma, tekniikka ja

lilkkenne
Koko mas, kikii hakiat -
tyamk ik haciat
Koko maa, 1. hakiat
yamk, 1. hakiot

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%
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Kuva 2

Energia- ja ymparistdtekniikkaan hakevien kohdalla muodostui Kyamkiin ha-
keneiden miesten osuus koko maan tasoa hieman suuremmaksi. Kuvasta 3
Voi havaita, etta miesten osuus ensisijaisista hakijoista oli noin 85 %, kun se
koko maassa oli noin 75 %. Kaikista koulutukseen hakeneista miesten osuus
oli Kyamkissa noin 82 %, kun se koko maassa oli noin 77 %. (Vipunen.) Mies-
ten osuus koulutuksen koko maan hakijamaarastéa vastaa alalla tytskentele-
vien sukupuolijakaumaa, jossa miesten osuus on noin 77 % ja naisten osuus

23 % kaikista alalla tydskentelevista (Tilastokeskus).



5.2

Taulukko 1  Hakijat kevaan 2015 yhteishaku: kaikki alat

Kuva 3

Hakijoiden ja alalla tydskentelevien

sukupuolijakauma, energia- ja ymparistotekniikka

Alalla tydskentelevat |G

Koko maa, kaikki hakijat
Kyamk, kaikki hakijat
Koko maa, 1. hakijat

Kyamk, 1. hakijat

Kohderyhmén ika

0,00%

20,00%

B Miehet M Naiset

40,00%

60,00%

80,00%

100,00%

Kyamkin hakijoiden ikdjakauma on selkeyden vuoksi esitetty taulukkomuo-

dossa. Taulukosta 1 selviaa, etta Kyamkin hakijoiden ikdjakauma vastasi paa-

piirteittain koko maan tasoa muutaman prosenttiyksikon heittoa suuntaan tai

toiseen lukuun ottamatta. Ensisijaisten hakijoiden 18-24 -vuotiaiden ikéaryh-

massé oli kuitenkin havaittavissa pientéa poikkeamaa ja ikdryhman suhteelli-

nen osuus hakijoista jai Kyamkissa vajaa 5 % koko maan hakijaméaarasta.

1.hakijat kpl kaikki hakijat kpl 1. hakijat % Kaikki hakijat %

Ika Kyamk | Koko maa |Kyamk | Koko maa |Kyamk Koko maa | Kyamk Koko maa
18-24 1047 48 668 | 3203 62957| 49,98 % 54,49 % | 63,88% 58,78 %
25-29 359 15 863 770 17810 17,14 % 17,76 %| 15,36 % 16,63 %
30-34 243 9905 410 10671 11,60% 11,09 % 8,18 % 9,96 %
35-39 181 6216 265 6611 8,64 % 6,96 % 5,29 % 6,17 %
40-44 111 3767 159 3966 5,30 % 4,22 % 3,17 % 3,70%
45-49 90 2761 120 2 875 4,30 % 3,09 % 2,39% 2,68 %
50-54 49 1628 63 1692 2,34 % 1,82 % 1,26 % 1,58 %
55-59 15 417 22 436 0,72 % 0,47 % 0,44 % 0,41 %
60- 0 46 1 46 0,00 % 0,05 % 0,02 % 0,04 %
Tuntematon 0 41 1 42 0,00 % 0,05 % 0,02 % 0,04 %
Yhteensa 2095 89312| 5014 107 106 | 100,00 % | 100,00% | 100,00% | 100,00 %
(Vipunen.)

Taulukosta 2 voi havaita, etté tekniikan ja liikkenteen alan ensisijaisten hakijoi-
den maara jaa niin ikdan koko maan tasosta eron kasvaessa noin 6 %.
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Taulukko 2  Hakijat kevaan 2015 yhteishaku: tekniikka- ja liikenne

1.hakijat kpl kaikki hakijat kpl 1. hakijat % Kaikki hakijat %

Ika Kyamk | Koko maa |Kyamk | Koko maa |Kyamk Koko maa | Kyamk Koko maa
18-24 307 11 546 810 17562| 53,95% 60,21 % | 64,03% 63,85 %
25-29 88 3208 190 4607| 1547% 16,73%| 15,02% 16,75 %
30-34 82 2047 133 2606| 14,41% 10,67 %| 10,51% 9,47 %
35-39 39 1090 58 1281 6,85 % 5,68 % 4,58 % 4,66 %
40-44 22 558 30 638 3,87 % 291 % 2,37 % 2,32 %
45-49 18 410 25 459 3,16 % 2,14 % 1,98 % 1,67 %
50-54 8 227 13 246 1,41 % 1,18 % 1,03 % 0,89 %
55-59 5 68 6 78 0,88 % 0,35% 0,47 % 0,28 %
60- 0 9 0 9 0,00 % 0,05 % 0,00 % 0,03 %
Tuntematon 0 13 0 19 0,00 % 0,07 % 0,00 % 0,07 %
Yhteensa 569 19176| 1265 27505| 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%
(Vipunen.)

Taulukosta 3 voi puolestaan havainnoida, ettd Kyamkin energia- ja ymparisto-

tekniikan hakijoiden ikdjakauma poikkeaa taysin edella esitetyn liséksi myos

koko maan koulutuskohtaisesta hakijoiden ikajakaumasta. 18-24 -vuotiaat

muodostivat selkeasti suurimman hakijamaaran kuten koko maassa mutta

silla erolla, etta heidan osuus hakijoista oli Kyamkissa huomattavasti eli noin

13 % suurempi kuin muualla maassa. 25-29 -vuotiaita hakijoita oli puolestaan

noin 13 % vahemman ja ikaryhman 35-39 -vuotiaiden jalkeen hakijoita ei ollut

lainkaan.

Taulukko 3  Hakijat kevaan 2015 yhteishaku: energia- ja yhteiskuntatekniikka

1.hakijat kpl kaikki hakijat kpl 1. hakijat % Kaikki hakijat %

lka Kyamk | Koko maa |Kyamk | Koko maa | Kyamk Koko maa | Kyamk Koko maa
18-24 28 415 136 1906| 82,35% 69,40 % | 80,47 % 71,65 %
25-29 1 98 19 456 2,94 % 16,39%| 11,24% 17,14 %
30-34 4 51 13 185| 11,76 % 8,53 % 7,69 % 6,95 %
35-39 1 17 1 62 2,94 % 2,84 % 0,59 % 2,33%
40-44 0 10 0 25 0,00 % 1,67 % 0,00 % 0,94 %
45-49 0 5 0 21 0,00 % 0,84 % 0,00 % 0,79 %
50-54 0 2 0 5 0,00 % 0,33% 0,00 % 0,19 %
55-59 0 0 0 0 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
60- 0 0 0 0 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
Tuntematon 0 0 0 0 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
Yhteensa 34 598 169 2660 | 100,00% | 100,00% | 100,00 % | 100,00 %
(Vipunen.)
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5.3 Kohderyhman paikkakunta

Kuvassa 4 on kuvattu Kyamkiin hakeneet ensisijaiset hakijat maakunnittain
kaikilta aloilta. Kuvasta voi havainnoida, etté ensisijaisista hakijoista suurin
osa eli noin 55 % haki opiskelemaan Kymenlaaksosta. Kaikista hakijoista vas-
taava luku oli puolestaan noin 32 %. Seuraavaksi suurimman hakijaryhman
muodostivat (tunnetuista hakumaakunnista) Uudeltamaalta hakeneet, joiden
osuus ensisijaisista hakijoista oli noin 15 %. Kaikista hakeneista Uudelta-
maalta haki kaiken kaikkiaan 19 % hakijoista. Muita suuria rekrytointialueita
olivat Paijat-Hame (ensisijaisia hakijoita noin 5 % / kaikki hakijat noin 7 %),
Etela-Karjala (ensisijaiset hakijat noin 4 % / kaikki hakijat noin 5 %), Pirkan-
maa (ensisijaiset hakijat noin 3 % / kaikki hakijat noin 5 %), Keski-Suomi (en-
sisijaiset hakijat noin 2 % / kaikki hakijat noin 3 %) ja Etela-Savo (ensisijaiset

hakijat noin 2 % / kaikki hakijat noin 2 %). (Vipunen.)

Kyamk hakijat maakunnittain, kaikki alat
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Kuvassa 5 on kuvattu Kyamekiin tekniikan- ja liikenteenalalle hakeneet ensisi-
jaiset hakijat maakunnittain. Kuvasta voi havainnoida, etta tekniikan ja liiken-
teenalan maakuntakohtaiset rekrytointimaéarat vastaavat suurpiirteittdin edella
esitettyd koko Kyamkin jakaumaa. Ensisijaisista hakijoista suurin osa eli noin
53 % haki opiskelemaan Kymenlaaksosta. Vastaava maara kaikista alalle ha-
keneista oli noin 38 %. Toiseksi suurimman hakumaakunnan muodosti niin

ikdan Uudeltamaalta hakeneet, joiden osuus ensisijaisista hakijoista oli noin
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23 % ja kaikista hakeneista noin 26 %. Edella esitetysta poiketen muodosti
alakohtaisesti kolmanneksi suurimman rekrytointialueen Etel&-Karjala (ensisi-
jaiset hakijat noin 6 % / kaikki hakijat noin 6 %). NeljAnneksi suurin alue ol
Paijat-Hame (ensisijaiset hakijat noin 4 % / kaikki hakijat noin 6 %) ja viiden-

neksi suurin Pirkanmaa (ensisijaiset hakijat noin 2 % / kaikki hakijat noin 5 %).

(Vipunen.)
Kyamk hakijat maakunnittain, tekniikka ja liikenne
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Kuvassa 6 on kuvattu Kyamkiin energia- ja ymparistotekniikan koulutukseen
hakeneet ensisijaiset hakijat maakunnittain. Kuvasta voi havainnoida, etta
energia- ja ymparistotekniikan koulutukseen ensisijaisista hakijoista suurin osa
eli noin 76 % haki Kymenlaaksosta. Vastaava maara kaikista hakijoista oli
noin 65 %. Toiseksi suurin alue oli edella esitettyjen tapaan edelleen Uusi-
maa, josta ensisijaisia hakijoita oli noin 12 %. Luku oli Iahes identtinen kaik-
kien hakijoiden maarassa heidan muodostaen noin 12 % hakijoista. Ensisijai-
sista hakijoista kolmanneksi suurimman maakunnan muodosti edella esite-
tysta poiketen Kanta-Hame, josta ensisijaisia hakijoita oli noin 6 %, neljan-
neksi ja viidenneksi puolestaan Paijat-Hame (noin 3 %) ja Etel&-Savo (noin 3

%). (Vipunen.)
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Kyamk hakijat maakunnittain, energia- ja
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Kuva 6

Kaikista Kyamkin energia- ja ymparistétekniikan hakijoista kolmanneksi suu-
rimman rekrytointialueen muodosti Etela-Karjalasta hakeneet (noin 6 %). Nel-
janneksi ja viidenneksi suurimmat alueet olivat Kanta-Hame ja Paijat-Hame,
joista molemmista haki yhta monta hakijaa (noin 3 %). Vastaavaan hakijamaa-
raan ylsi myods Pirkanmaa, josta poikkeuksellisesti ei kuitenkaan ollut yhtaan

ensisijaista hakijaa. (Vipunen.)

5.4 Yhteenveto kohderyhmasta

Kyamkin energia- ja ymparistotekniikan hakijat muodostivat kohderyhmana
hyvin homogeenisen segmentin hakijan ollessa paaasiallisesti 18-24 -vuotias
Kymenlaaksossa asuva mies. Tydssa analysoiduista demografisista tekijoista
l6ytyi kahdesta kolmesta (2/3) muuttujasta sellaisia poikkeamia, joiden avulla
voidaan ainakin osittain selittdd, miksi ensisijaisten hakijoiden maara oli ke-

vaan 2015 yhteishaussa niin vahainen.

Poikkeamat ovat:

1. Suurin osa koulutukseen hakijoista haki Kymenlaaksosta. Paikkakun-
tana Kymenlaakson osuus koulutukseen hakeneiden maarasta oli noin
30 % suurempi kuin mita se oli koko koulu- ja alakohtaisesti

2. lk&ryhman 18-24 -vuotiaiden osuus hakijoista oli melkein 20 % suu-
rempi kuin mita valtakunnallinen keskiarvo oli
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3. 25-29 -vuotiaiden osuus ensisijaisista hakijoista oli huomattavasti pie-
nempi kuin valtakunnallisesti
4. Hakijoita oli vain neljasta ikaryhmasta

6 XAMK MARKKINOINTISUUNNITELMA

Toimeksiantajalta saamani markkinointisuunnitelma on yhden sivun pituinen
kolmesta paakappaleesta koostuva asiakirja, joka on Xamkin henkilokunnan
nahtavissa ja saatavissa Xamkin Staff -intrassa. Suunnitelman nimi on Opis-

kelijamarkkinoinnin tavoitteet ja vuosisuunnitelmat Kyamkissa ja Mamkissa.

Paaotsikon alta loytyvat suunnitelman yleisen tason strategiat ja tavoitteet,
mitka ovat Vahvabrandin kehittaminen ja tunnettuuden lisddminen seka koulu-
tusten vetovoimaisuuden parantaminen. Markkinoinnin viestintastrategia on
tilvistetty viestinnan vaikutusmallia mukailevaan yhden lauseen toteamukseen:
Mainoskampanijoilla tdéhdataan imagon ja brandin rakentamisen lisdksi potenti-

aalisten opiskelijoiden mielenkiinnon herattdmiseen ja toimintaan. (XAMK.)

Xamkin viestinta- ja markkinointipalveluiden ja sen yhteistybkumppaneiden

rooli markkinoinnissa on suunnitelmassa jaoteltu seuraavasti:

1. Xamkin viestinta- ja markkinointipalvelut vastaa opiskelijamarkkinoinnin
suunnittelusta, kehittamisesta ja toteutuksesta

2. Mainostoimisto lIme vastaa opiskelijamarkkinoinnin ja koko organisaa-
tion (Xamkin) strategisesta markkinointiviestinnan suunnittelusta seka
mainoskampanjoiden ilmeesta

3. Mainostoimisto OMD vastaa Kyamkin ja Mamkin mediasuunnittelusta

(Xamk.)

Suunnitelmassa markkinoinnille on asetettu kaksi tavoitetta, jotka liittyvat opis-
kelijamarkkinoinnin vetovoimaa eli hakijamaaria mittaavaan tavoitteeseen
seka mainoskampanjoiden(markkinointiviestinnan) tuloksellisuuteen. Hakija-
maariin liittyvat tavoitteet on ilmoitettu ensisijaisten hakijoiden maarana. Ta-
voite on koulutuskohtainen ja se lasketaan kertomalla koulutuksen aloituspai-
kat kolmella (3). Hakijamaarien tavoitteiden saavuttamisen seurannassa hyo-
dynnetaan hakijatilastoja. Markkinointiviestinnan tuloksellisuuden mittaaminen

on rajattu mainoskampanjakohtaiseen display- ja hakusanamainonnan klikki-
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maariin, www-sivuilla vietettyyn aikaan seka sivujen kautta tapahtuvaan opin-
topolku.fi sivulle siirtymisen maaraan. Tulosten seurannan tydkaluja tai tavoit-

teiden numeraalisia arvoja ei suunnitelmassa ole kerrottu. (Xamk.)

Suunnitelman kolmas kappale kasittelee brandin rakentamista ja potentiaalis-
ten opiskelijoiden aktivoimista siltéa osin kuin siind mainitaan kaytettavat mark-
kinointiviestinn&n kanavat. Kappale kasittelee myds mediasuunnitelmien laati-
mista ja suunnitelman voimassaoloaikaa, jonka pituudeksi ilmoitetaan yksi (1)
vuosi. Suunnitelma laaditaan yhdessa yhteistyokumppaneiden kanssa ja niita
taydennetdan vuoden aikana, minka lisdksi laaditaan erilliset yhteishaku (kam-

panja) kohtaiset suunnitelmat. (Xamk.)

6.1 Mediasuunnitelma

Suunnitelman liitteen& oleva mediasuunnitelma on mainostoimisto OMD:n laa-
tima suunnitelma, johon on listattu yhteishaussa kaytettavat viestintakanavat
eli media seka mediakohtaiset ostomaarat, formaatit, aikataulut ja budjetit.
Suunnitelmat sisaltavat myos perustelut kaytetyille medioille seka tiedot, mita
kohderyhmaa kullakin medialla tavoitellaan. Kohderyhmien segmentoinnissa
on suunnitelmassa kaytetty hakijoiden sukupuolta, ikéda, asuinpaikkakuntaa
seka koulutustasoa. Master School -tutkintojen mainonnassa kriteerina kayte-
taan lisaksi hakijan ammattialaa seké organisaation maantieteellista sijaintia.
(OMD, Xamk.)

Mediasuunnitelmassa on niin ik&&n ilmoitettu onlinemainonnalle asetettu ta-
voite, joka on Koulujen tunnettuuden kasvattaminen, kohderyhmien houkuttelu
Kotkaan ja Mikkeliin opiskelemaan seké potentiaalisten hakijoiden generointi
Mikkelin ja Kymenlaakson ammattikorkeakoulujen sivuille. Tavoitteet vastaa-
vat yleisella tasolla Xamkin markkinointisuunnitelman tavoitteita. (OMD,
Xamk.)
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6.2 Yhteenveto markkinointisuunnitelmasta

Markkinointisuunnitelma voidaan teorian valossa luokitella strategiseksi suun-
nitelmaksi, vaikka siin& ilmoitetaan hakijamaarille asetetut numeraaliset tavoit-
teet ja seurannan toteutus. Suunnitelmasta uupuu kuitenkin taysin esimerkiksi
tieto kohderyhmasta, markkinointiviestinnan sisallosta (mita tuotteesta ja pal-
velusta kerrotaan) seka organisaation sisaisesta roolijaosta eli kuka ja mika
0sa organisaatiota ja sen sidosryhmista vastaa mistakin markkinoinnin osa-
alueesta. Huomattavaa on myds, etta suunnitelmassa ei ole lainkaan maari-

telty tutkinto- tai koulutusalakohtaisia markkinointitoimenpiteita.

Jos mediasuunnitelmaa vertaa markkinointisuunnitelmaan, voidaan se puoles-
taan luokitella puhtaasti operatiiviseksi. Suunnitelma ei kuitenkaan sisalla lain-
kaan markkinointitutkimukseen perustuvaa tietoa tai riskianalyysia. Segmen-
tointi vaikkakin paikoin hyvin yksityiskohtaista ei ole koulutusalan tai tutkinnon
mukaan tehtyd. Edella esitettyyn vaitteeseen voidaan lukea poikkeuksena
Master School -tutkintojen mainonta. Tulkintani mukaan on mediasuunnitel-
man segmentoinnin padpaino maantieteellisessa segmentoinnissa, jonka
avulla rajataan etenkin onlinemainonnan kohderyhmaa. Mielestani on erittain
outoa, ettéa onlinemainonnassa kaytetaan rajoituksena maantieteellista kritee-
ria, koska poiketen esimerkiksi televisiomainonnasta ei onlinemainonnan hinta
pitaisi maaraytya nakyvyysalueen mukaan. Rajaamalla kohderyhma maantie-
teellisten kriteerien mukaan rajaa samalla pois sellaisia potentiaalisia hakijoita,

jotka voivat olla koulutuksesta kiinnostuneita.

7  MARKKINOINTIMATERIAALI

Kyamkin tekniikan koulutuksien energia- ja ymparistétekniikan markkinointi-
materiaali voidaan nakemykseni mukaan luokitella ensisijaiseksi markkinointi-
materiaaliksi seka sen tukena toimivaksi (toissijaiseksi) markkinointimateriaa-

liksi. Ensisijainen markkinointimateriaali muodostuu

1. Hakijan oppaasta, johon siséaltyy myés muut Kyamkin (seka Mamkin)
tarjoamat tutkinnot

2. Kyamkin www-sivuilla yllapidetysta hakijoille tarkoitetusta tutkinnon ja
koulutuksen infosivusta

3. opintopolku.fi sivuston info- ja hakusivusta
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Toissijainen materiaali muodostuu

1. Kyamkin www-sivuilla julkaistuista energia- ja ymparistotekniikan opis-
kelijahaastatteluista

2. verkkolehti Koskisessa julkaistuista koulutusta ja alaa kasittelevista ar-
tikkeleista ja jutuista

3. koulutusta ja tutkintoa koskevista tiedotteista

Kaikki edella lueteltu markkinointimateriaali julkaistaan Hakijan opasta lukuun
ottamatta pelkastaan verkossa. Hakijan opas on saatavana myos elektroni-
sena versiona Kyamkin www-sivuilla (Kyamk). Oppaan lI6ytdminen edellyttaa
kuitenkin Kyamkin www-sivujen hakukoneen kaytt6a. Opintopolku.fi sivu on
Opetushallituksen yllapitama portaali, josta l6ytyy eri tutkintoja ja koulutusvaih-
toehtoja, joihin voi sivun kautta hakea (Opintopolku.) Tiedotteita ja opinto-
polku.fi sivua lukuun ottamatta voidaan kaikki markkinointimateriaali laskea
omassa mediassa julkaistavaksi. Tiedotteet ovat listassa ainoat, joita toimeksi-

antaja lahettaa erikseen median edustajille.

Kyamkin energia- ja ymparistotekniikan markkinointimateriaali ja markkinointi-
viestintd muodostuu eri osista, joiden tarkoituksen ja funktion méaarittelemi-
sessa voidaan kayttaa apuna niin markkinointiteoriaa, Xamkin markkinointi-

suunnitelmaa seka itse markkinointimateriaalia.

Materiaali voidaan nakemykseni mukaan analysoida ja sijoittaa AIDA-mallia
hyvéaksikayttaen ja sen rakennetta mukaillen eri viestinnan vaikutustason as-
kelmille. Mallin avulla voidaan yksinkertaistetusti ja lineaarisesti kuvata, missa
markkinoinnin vaiheessa materiaali tulee hakijalle eteen, ja mika minkakin ma-

teriaalin merkitys ja tarkoitus on itse hakuprosessissa.

Kuvan 7 mukaisen yksinkertaistetun neliportaisen mallin mukaan voidaan yh-
teishaun mainonnan (markkinointisuunnitelmaa tulkiten) ajatella muodostavan
mallissa sen alimman askelman. Mainonnan tarkoitus on asiayhteydessa he-
rattdd hakijan huomio ja suunnata hanet kohti seuraavaa vaihetta, joka voi ti-

lanteesta riippuen olla joko Hakijan opas tai Kyamkin www-sivut.
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Opintopolku.fi

Kyamk.fi

]
Hakijan opas /
Kyamk.fi

Mainonta /
tapahtuma

Kuva 7. Kyamkin markkinointimateriaali sijoitettu yksinkertaistettuun viestinnén vaikutustasoa
kuvaavaan porrastettuun AIDA-malliin

Hakijan oppaan merkitys korostuu erityisesti silloin, kun mainonnalla viitataan
tapahtumiin ja oppilaitosvierailuihin. Henkilékohtaisen ja vuorovaikutteisen
myyntityon vaikutusta syo kuitenkin se, etta koulutukseen ei voi tapahtumien
yhteydesséa hakea, mik& korostaa verkossa julkaistun materiaalin tarkeytta.
Markkinoija voi lopulta ainoastaan ohjata hakijan joko Kyamkin www-sivuille
tai suoraan opintopolku.fi sivulle. Kyamkin www-sivut toimivat loogisesti Haki-
jan oppaan tai esimerkiksi display- ja hakusanamainonnan tukena ja jatkeena.
Olettamuksena on tietenkin, ettd mainonta ohjaa hakijan suoraan oikealle si-

vulle.

Kyamkin www-sivujen sisalto ja niin sanottu toissijainen markkinointimateriaali
voidaan nakemykseni mukaan sijoittaa mallin kolmannelle portaalle. Materiaa-
lin tarkoitus ei niinkaan ole tarjota lisainformaatiota itse koulutuksesta vaan toi-
mia kiinnostuksen vahvistajana ja ohjata hakija kohti paatoksentekoa ja Opin-
topolku.fi sivua. Toimintaan johtava lopullinen paatés muodostetaan opinto-
polku.fi sivulla, jonka sisélté edelleen vahvistaa aikaisemman materiaalin sa-
nomaa ja syntynyttd mielikuvaa mutta tarjoaa samalla hakijalle myds kaiken

sen tarpeellisen lisainformaation, joka muun materiaalin pohjalta on syntynyt.
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7.1 Markkinointimateriaalin saatavuus

Koska valtaosa markkinointimateriaalista on saatavissa verkossa, on tarkeaa
laajentaa materiaalin saatavuuden tarkistelua markkinointisuunnitelmassa esi-
tetyn mainonnan ja tapahtumien ulkopuolelle. Kyamkin energia- ja ymparisto-
tekniikan paivatoteutuksen sivu ei 16ydy lainkaan (kymmenen ensimmaisen
sivun joukosta) Googlen hakukoneella hakusanaa energia- ja ymparistotek-
niikka kayttaen. Energia- ja ymparistotekniikan monimuotototeutuksen sivu

sen sijaan l6ytyy ensimmaiselta sivulta viidentena hakutuloksena. (Google.)

Tarkasteltaessa edelleen Kyamkin energia- ja ymparistotekniikan sivulta 16yty-
via linkkeja, joita on markkinoinnin tukena kaytettyyn opiskelijahaastatteluun,
verkkolehti Koskiseen, opinto-oppaaseen, Insindoritoimisto Kyamkin sivulle
sekd Kyamkin paastomittauslaboratoriota koskevaan tiedotteeseen huomaa,
ettd ainoastaan opiskelijahaastattelussa on linkki takaisin sivulle. Yhdenkaan
sivulle linkitetyn sivun kautta ei padse suoraan siirtymaan opintopolku.fi si-

vulle. (Kyamk.)

7.2 Markkinointimateriaalin sisalto

Markkinointimateriaalin silméaily paljastaa, etta teksteista kattavin ja laajin 10y-
tyy opintopolku.fi sivulta. Kyamkin www-sivun teksti siséltaa puolestaan eniten
linkkeja. Hakijan oppaan teksti on kolmesta suppein. Toissijaisena havaintona
materiaalista voidaan my0s todeta, ettd Kyamkin energia- ja ymparistoteknii-
kan sivun ja opintopolku.fi sivun teksteista 10ytyy lauseita, jotka ovat taysin
identtisia. Tekstien perusteella on kuitenkin mahdotonta sanoa onko esimer-
kiksi opintopolku.fi sivun teksti toiminut pohjana muille teksteille. (Kyamk,
Opintopolku, Xamk 2015.)

Materiaalin tarkempi sisallon analyysi paljastaa, ettda markkinointiviestinnassa
on korostettu niin tuote- kuin palvelumarkkinoinnille ominaisia kilpailukeinoja.
Itse tuotteesta ja palvelusta eli koulutuksesta on kerrottu teksteissa hieman eri
tavalla sisallén kuitenkin pysyen paapiirteittdin samana. Jokaisessa tekstissa

kerrotaan koulutuksesta sille ominaista yleispatevaa tietoa, joka voidaan luoki-
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tella koskemaan tarjotun tutkinnon ja koulutuksen ominaisuuksia. Koska kou-
lutuksella ei ole fyysisid ominaisuuksia (tutkintotodistusta lukuun ottamatta)
voidaan sen ominaisuudet maaritella tarjotun palvelun sisallosta ja eri osista,

jotka ovat

¢ mihin tutkinto ja koulutus patevoéittavat eli tutkinnon nimi ja tyotehtavat

¢ kuinka kauan koulutus kestaa eli opintojen laajuus, joka on ilmoitettu
ajallisesti seké opintopisteissa

e mita koulutus sisaltaa eli mista opintokokonaisuuksista ja osista tutkinto
rakentuu

(Kyamk, Opintopolku, Xamk 2015.)

Edella esitetyn tuote- ja palvelukuvauksen lisdksi on materiaaleissa kerrottu
koulutuksen saatavuus eli milloin siihen voi hakea, ja kuinka monta aloitus-
paikkaa on tarjolla. Saatavuuden alle voidaan luokitella myés, missa koulutus
jarjestetaan, ja milla valineistolla ja laitteistolla opiskelu tapahtuu, mika on niin
ikaan kerrottu materiaalissa. Koulutuksen hinta on ainoastaan ilmoitettu opin-
topolku.fi sivulla, jossa todetaan, etta koulutus on maksuton. Koska koulutus
on asiakkaalle eli opiskelijalle ilmaista voidaan hinnan ajatella muodostuvan
jostain muusta kuin rahasta kuten esimerkiksi koulutuksen edellyttamasta
pohjakoulutuksesta ja valintaperusteista, mitk& on molemmat ilmoitettu suo-
raan teksteissa tai teksteista l6ytyvien linkkien kautta. (Kyamk, Opintopolku,
Xamk 2015.)

Palvelumarkkinoinnille ominaiset yhteistybkumppanit on mainittu seka ener-
gia- ja ymparistotekniikan sivulla etté opintopolku.fi sivulla, jossa yhteisty6-
kumppaneita kasitteleva osio keskittyy opiskelun kansainvaliseen aspektiin
seka tyoelamén yhteistyokumppaneihin. Kyamkin energia- ja ymparistoteknii-
kan sivulla on lisaksi mainittu nimelta Stralsundin koulu sek& koulutuksen or-
ganisaation sisaiset yhteistydkumppanit, Insinééritoimisto Kyamk ja Kyamkin

paastomittauslaboratorio. (Kyamk, Opintopolku.)

7.3 Markkinointimateriaalin perusteella koulutuksesta syntyva mielikuva

Selkein mielikuva siita mita koulutuksessa opiskellaan, muodostuu ndkemyk-

seni mukaan Hakijan oppaan tekstin perusteella, jossa painotetaan heti al-
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kuun, etté koulutuksessa koulutetaan ekologisen energiantuotannon asiantun-
tijoita (Xamk 2015). Lause mé&éaraa sen savyn ja nakékulman, jonka kautta lop-
putekstia (ja muita teksteja) luetaan seka sité asennetta, joka koulutusta koh-

taan muodostetaan.

Kyamkin energia- ja ymparistétekniikan sivulla vahvistetaan edelleen ekologi-
suuteen viittaavaa mielikuvaa niin otsikolla Ekologista energiaa tuulivoimasta
kuin kertomalla, ettd Kyamkissa — ensimmaisena AMK:na Suomessa - on tar-
jolla on myds valinnaisia tuulivoima-alan opintoja. Koulutuksen ekologisuutta

korostetaan edelleen mainitsemalla koulutuksen yhteistydssa toimiva paasté-
mittauslaboratorio seké tekstista linkkina loytyvan Koskisessa 2/2015 julkais-
tun artikkelin Cleantech-osaaminen on tulevaisuutta avulla. (Koskinen 2015,

Kyamk.)

Opintopolku.fi sivulla ei ekologisuus ole samalla tavalla merkittavassa ase-
massa kuin kahdessa edellisessa tekstissa. Ekologisuus on kyllakin tuotu
esille mutta sen painoarvo on huomattavasti pienempi. Tekstista selviaa
mya0s, ettd ekologinen ja kestava energiatuotanto on vain yksi opintokokonai-
suus muiden joukossa. Valinnaisia tuulivoima-alan opintoja ei mainita teks-

tissa lainkaan. (Opintopolku.)

8 KEHITYSEHDOTUKSET

Tutkimuksen yhteydessa 16ytyi markkinoinnista mielestani sellaisia osa-alu-
eita, joita kehittamalla voidaan kasvattaa Kyamkin tekniikankoulutuksien yh-
teishaun ensisijaisten hakijoiden méaaraa. Tarkeimmaét kehitettavat osa-alueet

ovat:

e Markkinointisuunnitelma ja markkinointisuunnittelu
e Asiakastietokanta
e Markkinointimateriaalin saatavuus ja sisaltd

Jotta tulevaisuudessa valtytaan tilanteelta, jossa joudutaan jarjestdmaan kou-

lutukselle lisdhaku, on ndkemykseni mukaan darimmaisen tarked, etta opis-

kelijamarkkinointia varten laaditaan erilliset strategiset ja operatiiviset suunni-

telmat. Suunnittelu ja suunnitelmat tulee tehda talon sisélla ja organisaation
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omasta toimesta ei ulkoistettuna ostettuna palveluna, koska vain siten voidaan
taata, ettd suunnitelmat ja niiden tavoitteet vastaavat organisaation todellisia
tarpeita ja ovat realistisia. Suunnitelmien laatiminen toimii ndkemykseni mu-
kaan myds osana organisaation sisaistd markkinointia eli se sitouttaa henki-

[6stoa osaksi markkinointia samalla, kun se tiedottaa siita.

Tarkeaa on myos, etta operatiiviset suunnitelmat laaditaan kampanjakohtai-
sesti, ja etta niissa on selkea tavoitehierarkia, koska markkinoitavia koulutuk-
sia on useita, ja kampanjoilla pyritddn saavuttamaan useita eri tavoitteita. En-
sisijaisten hakijoiden maaréalle asetettua tavoitetta tulee ndkemykseni mukaan
arvioida uudelleen, koska nykyisellddn se on vaikeasti tulkittava ja eparealisti-
nen. Edes kilpailijat eivat saavuttaneet asetettua ensisijaisten hakijoiden maa-
raa, joka oli 135 hakijaa (aloituspaikat [45 * 3]).

Hakijatilastojen valossa voidaan niin ik&&n todeta, ettd Kyamkin energia- ja
ymparistdtekniikan markkinointia niin onlinemainontaa kuin tapahtumia on laa-
jennettava suuremmalle maantieteelliselle alueelle, koska kevaan 2015 yhteis-
haun tapaan toteutettuna ne eivat tavoita hakijoita Kymenlaakson ulkopuo-
lelta. Mediasuunnitelman pohjalta voidaan edelleen todeta, etta markkinointia
on kohdennettava tarkemmin koskemaan ylioppilastutkinnon lisaksi myos

muita toisen asteen koulutuksen tutkinnon omaavia.

Organisaatiolla on ndkemykseni mukaan eritysesti kehitettdvad oman kohde-
ryhmén tuntemisen ja segmentoinnin saralla. Pelk&stéan demografisen tiedon
varaan perustuva segmentointi ei teorian valossa riitd maaritteleméén kohde-
ryhmaa tarpeeksi tarkasti. Ottaen kuitenkin huomioon, etta nykyisellaan ei or-
ganisaatiossa ole (saamieni tietojen perusteella) lainkaan olemassa mitaan
asiakastietorekisteria tai tietokantaa, josta selviaa esimerkiksi tutkinto- ja kou-
lutuskohtaisesti opiskelijoiden ik&a, sukupuoli ja kotikunta, voidaan demografi-

sen segmentoinnin ajatella toimivan hyvana lahtékohtana.

Asiakastietokantaa voidaan edelleen laajentaa uusille opiskelijoille eli koulu-
tuspaikan vastaanottaneille hakijoille teetettavilla kyselyilla, joiden avulla selvi-
tetddn kohderyhmaésta sille oleellisen tiedon lisaksi myos esimerkiksi, mita
markkinointimateriaalia ja kanavaa he pitivat hakutilanteessa valinnan kan-

nalta tarkeimpéna. Tutkimusten tulosten pohjalta voidaan edelleen kehittaa
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markkinointi- ja viestintdsuunnitelmia, koska tiedon perusteella voidaan laatia

ja maaritella niin sanotut viestinnan kontaktipisteet.

Varsinaisesta markkinointimateriaalista 10ytyi ndkemykseni mukaan myds ke-
hitettavaa, jonka kohteet voidaan jakaa materiaalin saatavuuteen ja sisaltoon.
Saatavuuteen liittyva tarkein kehitettava osa-alue on ndkemykseni mukaan
Kyamkin energia- ja ymparistotekniikan www-sivun hakukoneoptimointi, joka
ainakin paivatoteutuksen www-sivun kohdalla osoittautui olemattomaksi. Ensi-
sijaisen ja toissijaisen markkinointimateriaalin ristiin linkitystéa on nakemykseni
mukaan parannettava, koska nykyisellaan johtaa toissijainen markkinointima-
teriaali ainoastaan pois koulutuksen www-sivuilta eik& siten tuo hakijoita ensi-

sijaisen markkinointimateriaalin pariin.

Varsinaisen markkinointitekstin tulee nakemykseni mukaan olla tiivis ja selke&a
teksti, joka toimii sellaisenaan myos hakusivujen ulkopuolella. Toissijaisen
markkinointimateriaalin maaraa tulee karsia. Yhteistyokumppaneista kerrotta-
essa tulisi mielestani kiinnittaa erityistda huomiota siihen, mita lisdarvoa niiden
mainitseminen oikeasti tuo koulutukselle, ja vaikuttavatko ne ratkaisevasti
paatokseen hakea. Onko joku esimerkiksi hakenut Kyamkiin juuri siksi, etta
osan opinnoista voi suorittaa Insinéoritoimisto Kyamkissa tai siksi, etta Stral-
sundin koulu on Kyamkin yhteisty6kumppani? Mikali ei, niin en juuri nde mi-
taan syyta sisallyttaa edelld mainittuja hakusivun tekstiin, koska ne vain lisaa-
vat luettavan tekstin maara ja linkkeja, joiden kautta hakijat voivat poistua si-

vulta.

Tieto kampuksesta ja paikkakunnasta tai yleiskuvaus vélineistosta ei nykyisel-
la&n mielestani riitd kuvaamaan koulutuksen saatavuutta, koska kyseessa on
ammattikorkeakoulutus, joka on luonteeltaan kaytantoon enemman kuin teori-
aan pohjautuvaa opiskelua, ja opetuksesta ainakin osa jarjestetaan sille erik-
seen varatussa laboratorio- ja harjoitustilassa. Koskisessa 4/2015 julkaistu
juttu, joka kasittelee energiatekniikan uudistettua harjoitteluymparistéa, on kyl-
lakin linkitetty Kyamkin www-sivuille mutta linkki on jatetty nimeamaéatta eika
sita (tai muita linkkeja mainita) tekstissé (Koskinen 2015, Kyamk). Muissa
teksteissa ei juttua tai harjoittelutilaa tai muita opetuksessa kaytettyja tiloja
mainita lainkaan. Mielestéani onkin oleellista, etta niin harjoitustila kuin muut

kaytdssa olevat tilat ja laitteet seka valineisto olisi kuvattuna tekstissa (kuvina
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ei tekstind), koska ndkemykseni mukaan niiden avulla voidaan muodostaa sel-

ke& kilpailuetu (olettaen tietenkin, ettd vastaavaa ei ole kilpailijoilla).

Kestavaa kehitysta ja ekologista energiatuotantoa tulee nakemykseni mukaan
kayttaa markkinoinnissa hyvaksi, ja teemaa voidaan edelleen kehittdd, koska
sen avulla saadaan koulutuksen markkinointiviestinta differoitua kilpailusta ja
erottumaan. Oleellista on kuitenkin mietti& onko markkinointi ja viestinta totuu-
denmukaista ja uskottavaa. Panostetaanko Kyamkissa ja koulutuksessa todel-
lisuudessa kestavaan kehitykseen ja ekologiseen energiatuotantoon vai muo-
dostavatko ne vain yhden pienen osan opintokokonaisuudesta? Koulutuksen
nimen perusteella voi niin ik&&n olettaa, etta opiskelu siséltaa ymparistoteknii-
kan opintoja mutta nyt niitd ei mainita tekstissa lainkaan.

Nakemykseni mukaan markkinoinnin kannalta onkin darimmaisen Kriittista,
ettd viestinndn antama lupaus vastaa koulutuksen todellista sisalt6d, koska
muuten voidaan markkinointi ja sen mukana koulutus leimata harhaanjohta-
vaksi. Pahimmassa tapauksessa voikin syntya tilanne, jossa pettynyt hakija tai
hakijat (opiskelijat) mustamaalaavat koulua ja koulutusta. Menetettyd mainetta
ja tahrattua imagoa on vaikea ja kallis korjata.
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