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Case: Turun yliopisto, hoitotieteen laitos

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Turun yliopiston hoitotieteen laitokselle.
Opinnaytetydn aiheena on hoitotieteen laitoksen opiskelijarekrytoinnin markkinointi. Tavoitteena
on kehittda hoitotieteen laitoksen potentiaalisiin opiskelijoihin kohdistuvaa markkinointiviestintaa.
Tutkimus toteutettiin yhteistydssa hoitotieteen laitoksen opiskelijoiden kanssa. Teoreettisena
vitekehyksend  opinndytetydssd  on  markkinointiviestintda ja  teoriaosa  pohjautuu
markkinointiviestinnan kirjallisuuteen.

Opinnaytetydssa kaytetyt tutkimusmenetelmat olivat ideariihi ja teemahaastattelut. Seka
ideariiheen ettd haastatteluihin osallistui 14 hoitotieteen laitoksen opiskelijaa. Heista 12 ol
mukana molemmissa. Ideariihessa selvitettavat tutkimusongelmat olivat, 1) millaisia
markkinointiviestintdkanavia ja -keinoja hoitotieteen laitoksen tulisi kayttda, 2) mitad hoitotieteen
laitoksen tulisi viestid itsestaan ja koulutuksestaan ja 3) miten markkinointiviestintdd voidaan
toteuttaa yhdessa opiskelijoiden kanssa.

Haastattelun teemana oli opiskelijarekrytoinnin markkinointi. Haastattelut olivat puolistrukturoituja
teemahaastatteluja. Tutkimusongelmana oli, miten opiskelijat markkinoivat hoitotieteen laitosta
tyopaikoillaan. Opiskelijat arvioivat myos laitoksen opiskelijaksi hakemiseen liittyvid internetsivuja
seka rekrytointimainosta ja erityisesti siind olevaa slogania.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd hoitotieteen laitoksen opiskelijoita kiinnostaa oman
opiskelupaikkansa markkinointi. Heilla oli runsaasti ideoita ja ajatuksia opiskelijarekrytoinnin
markkinoinnin toteutukseen. Opiskelijat olivat verkostoituneet laitoksen sidosryhmien kanssa ja
viestivéat laitoksesta omien tuntemuksiensa mukaan joko positiivisia tai negatiivisia ajatuksia. He
halusivat kuitenkin viestia positiivisesti. Opiskelijoiden mielipiteet ja ehdotukset ovat hoitotieteen
laitokselle tarked& palautetta, ja heidan ideoitaan ja ajatuksiaan tulee ottaa huomioon
opiskelijarekrytointiin liittyvassa markkinoinnissa.
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NEW IDEAS FOR STUDENT RECRUITMENT

Case: University of Turku, Department of Nursing Science

This thesis was made as an assignment for the University of Turku, Department of Nursing
Science. The aim of the thesis was to find new marketing methods and channels for potential
nursing science students. The study was conducted in collaboration with the Department of
Nursing Science students. The theoretical framework of this thesis is based on the theory of
marketing and marketing communications literature.

This thesis used experimental techniques such as brainstorming and a focus group interviews.
The brainstorming session and the interviews were conducted with 14 students. 12 out of 14
students participated in both sessions. The research questions in the brainstorming were, 1) what
types of marketing channels and methods should be used in the Department of Nursing Science,
2) what kind of marketing communications should be used in the Department of Nursing Science
about the department itself and its education and 3) how can marketing communication be put into
practice in collaboration with the students.

The theme of the interview was student recruitment marketing. The interviews were semi-
structured theme interviews. The research question was, how do students market the Department
of Nursing Science in their jobs. Students also evaluated the web pages of the department as well
as recruitment advertisement, especially the slogan in the flyer.

The results showed that the students of the Department of Nursing Science are interested in
marketing the department. They had plenty of ideas and thoughts about the student recruitment
marketing. Students were networked with the stakeholders and they talk about the department,
either with positive or negative thoughts. They wanted to give a positive message. Students'
opinions and suggestions are important feedback to the Department of Nursing Science, and their
ideas and thoughts must be taken into the student recruitment.
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1 Johdanto

Turun yliopiston hoitotieteen laitos on monipuolinen  koulutus- ja
tutkimusyksikko, jonka yhtena tavoitteena on pysyéa kansallisesti ja alueellisesti
tunnettuna, tunnustettuna ja haluttuna opiskelupaikkana seka lisdta myds
kansainvalistda kiinnostusta. (Turun yliopisto 2010a.) Laitokselle pyritaan
saamaan oppimiskykyisia ja motivoituneita opiskelijoita, jotka menestyvat
opinnoissaan, suorittavat tutkinnon tavoiteajassa ja sijoittuvat mahdollisimman

hyvin tyéelamaan koulutustaan vastaaviin tehtaviin (Turun yliopisto 2010b).

Opiskelijavalinnan toteuttamiseksi jarjestetdéan vuosittain kirjallinen valintakoe,
ja opiskelijat valitaan samalla valinnalla seké terveystieteiden kandidaatin etta
maisterin tutkintoon. Vuonna 2010 terveystieteiden kandidaatin ja maisterin
tutkintoon haki valintakokeen kautta 243 henkil6a. (Turun yliopisto 2010c).
Hakijamaaran pysyminen samalla tasolla tai jopa sen nostaminen ovat
hoitotieteen laitokselle térkeitd tavoitteita. Tavoitteiden saavuttamiseksi
hoitotieteen laitoksen koko henkilokunta on sitoutunut osallistumaan

opiskelijarekrytoinnin markkinointiviestinnan suunnitteluun ja toteutukseen.

Turun yliopiston viestintayksikkd vastaa koko yliopiston markkinointiviestinnasta
ja opiskelija- ja hakijapalvelut vastaa hakijamarkkinoinnista yhteistytssa
tiedekuntien kanssa (Turun yliopisto 2010d; 2010e). Turun yliopisto suuntaa
opiskelijarekrytoinnin ~ markkinointiaan  erityisesti  nuorille  ylioppilaille.
Hoitotieteen laitokselle ei kuitenkaan pa&se opiskelemaan ylioppilastutkinnon
pohjalta, vaan edellytyksena on terveysalan ammatillinen tutkinto. Hoitotieteen
laitoksen markkinointiviestinnan kohderyhma poikkeaa taten yliopiston
paaasiallisesta kohderyhmasta, joten hoitotieteen laitoksella toteutetaan omaa

markkinointiviestintdd potentiaalisten hakijoiden saavuttamiseksi.

1.1 Opinnaytetyon aiheen valinta ja rajaus

Olen tyoskennellyt Turun yliopiston hoitotieteen laitoksen toimistosihteerina

vuodesta 1998 ja olen ollut mukana opiskelijarekrytoinnin markkinointitiimissa jo
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useita vuosia. Hoitotieteen laitoksen rekrytointiprosessi on edennyt vuosien ajan

samanlaisena ja halusin tuoda siihen jotain uutta.

Ikaluokkien pienentyminen ja korkeakouluopetuksen lisaantyminen ovat
voimistaneet kilpailua opiskelijoista (Tilastokeskus 2007). Kansainvalinen
yhteistyd, verkostoituminen ja opiskelumahdollisuuksien lisaantyminen
ulkomailla vaikuttavat kilpailuun maailmanlaajuisesti (CIMO 2008). Kilpailussa
mukana pysyminen edellyttdd opiskelupaikkoja tarjoavilta organisaatioilta
jatkuvaa opiskelijarekrytoinnin markkinoinnin kehittdmistyo6ta.

Hoitotieteen laitoksen  markkinointiviestinndn tarkoituksena on lisata
hoitotieteellisen tutkimuksen ja koulutuksen nakyvyytta. Tavoitteena on selkeéan,
myoOnteisen ja uskottavan kuvan Iluominen ja siten saada lisattya
kiinnostavuutta. Markkinointiviestinnan kohderyhmia ovat mm. rahoittajat,
potentiaaliset opiskelijat ja lukuisat yhteisty6kumppanit. (Turun yliopisto 2010f.)

Olen rajannut opinnaytetyoni aiheen potentiaalisiin opiskelijoihin kohdistuvaan
markkinointiviestintddn, joka on laaja kokonaisuus hoitotieteen laitoksen
markkinointiviestinndssa. Opinnadytetybn tavoitteena on kehittdd jo olemassa
olevaa markkinointiviestintaa. Tarkoituksena on I6ytda uusia viestintdkanavia ja
-tapoja  opiskelijarekrytoinnin  markkinointin  sekda markkinointiviestinnan

tehokkuuden ja houkuttelevuuden lisd&dminen.

Halusin tehda yhteisty6ta hoitotieteen laitoksen opiskelijoiden kanssa, koska he
ovat mielestani parhaita asiantuntijoita laitoksen opiskelijarekrytoinnin
markkinoinnin  kehittdamistyéssa. He ovat opiskelemaan hakeutuessaan
hakeneet tietoa laitoksesta ja kayneet valintaprosessin lapi. Uusien ideoiden
lisdksi halusin heidan arvioivan opiskelijaksi hakemiseen liittyvia internetsivuja
seka vuoden 2010 rekrytointimainoksen onnistumista.

1.2 Tutkimusongelmat

Hoitotieteen laitoksen opiskelijoilta vaadittava aiempi terveysalan koulutus
osoittaa sen, mihin laitoksen on koulutusta markkinoitava. Potentiaaliset hakijat
tyoskentelevat terveydenhuollon alalla, opiskelevat terveysalaa
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ammattikorkeakoulussa tai hoitotiedettda avoimessa yliopistossa. Ongelmana
onkin se, miten terveydenhuoltoalalla  tydskentelevat ja alaa
ammattikorkeakoulussa tai avoimessa Yyliopistossa opiskelevat saadaan
kiinnostumaan yliopisto-opiskelusta ja hakeutumaan hoitotieteen laitokselle
opiskelemaan. Tarkoitukseni on l0ytaa ratkaisuja seuraaviin kysymyksiin:

e Millaisia markkinointiviestintdkanavia ja -keinoja hoitotieteen laitoksen
tulisi kayttaa?

e Mita hoitotieteen laitoksen tulisi viestia itsestaan ja koulutuksestaan?

e Miten markkinointiviestintdd voidaan toteuttaa yhdessé opiskelijoiden
kanssa?

e Miten opiskelijat markkinoivat hoitotieteen laitosta ty6paikoillaan?

1.3 Opinnaytetyossa kaytetyt tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat, joita tdssd opinnaytetydssa on kaytetty, ovat ideariihi ja
puolistrukturoitu teemahaastattelu. Ideariinessd  opiskelijat ideoivat
markkinointikeinoja ja -kanavia sekd keksivat laitoksen opiskelijarekrytoinnin

markkinointiviestintaan iskulauseita.

Haastattelut olivat puolistrukturoituja teemahaastatteluja. Teema oli hoitotieteen
laitoksen opiskelijarekrytoinnin markkinointi. Haastattelun runkona olivat valmiit
kysymykset ja oletuksena oli se, ettd haastateltavalla oli tydpaikka tai muu
yhteys hoitotieteen laitoksen sidosryhmiin, joissa mahdollisia potentiaalisia
hakijoita tyoskenteli tai joihin heilla oli muuten tiivis yhteys. Haastattelun
yhteydessa opiskelijoita pyydettin kertomaan mielipiteensd hoitotieteen
laitoksen opiskelijaksi hakemiseen liittyvista internetsivuista seka vuoden 2010
rekrytointimainoksesta (Liite 1) ja erityisesti siind olevasta sloganista.
Haastattelun aikana opiskelijat saivat vapaasti kertoa mietteitadn tyohon ja

opiskeluun liittyvisté asioista.
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2 Markkinointiviestinta

Markkinointi on organisaation keskeinen toiminto, jonka lopullisena tavoitteena
on myyda kuluttajalle palvelu tai tuote ja tehda hanet tyytyvaiseksi. Markkinointi
on nimenomaan ajattelutapa eli organisaatio ajattelee ja toimii tietylla tavalla.
Markkinoinnilla pyritddn vaikuttamaan ja sen tarkoituksena on tehda
organisaatio ja sen tuotteet tai palvelut tunnetuksi. (Vuokko 2004, 38.)

Markkinointiviestintd on olennainen osa markkinointia ja sen tarkoitus on lisata
tietdmysta tuotteesta ja vaikuttaa myonteisesti ostamiseen liittyviin asenteisiin.
Markkinointiviestinnassd on otettava huomioon koko organisaatio, ei vain
yksittainen tuote tai palvelu. Yhtendinen linja kaikessa organisaation
toiminnassa luo ehean ja luotettavan kuvan. Markkinointiajattelu korostaa

nykyaan pitkaaikaisen asiakassuhteen tarkeytta (Isohookana 2007, 62).

Isohookana (2007, 63) maarittelee markkinointiviestinndn seuraavasti:
"Markkinointiviestintda on asiakassuhteen luomiseen, yllapitamiseen ja
vahvistamiseen liittyvaa viestintdd, jonka tavoitteena on vaikuttaa suoraan tai

valillisesti tuotteen tai palvelun myyntiin”.

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista ja hyvin olennainen
osa markkinointia. Perinteisesti markkinoinnin kilpailukeinoihin kuuluvat tuote,
laatu, hinta ja markkinointiviestinta, joiden tulee tukea toisiaan. E. Jerome
McCarthy kehitti vuonna 1960 kilpailukeinomallin, josta katsotaan markkinoinnin
syntyneen. McCarthyn yhdisti kilpailumallissaan nelja tybareenaa: tuotetyon,
hintatyon, kanavatyon ja viestintatyon. (Rope 2002, 50.)

Nakemykset markkinointiviestinnastd ovat kehittyneet vuosien mittaan
menekkid parantavasta asiakkaaseen kohdistuvasta viestinnasta
verkostoajatteluun. Kehityksen my6ta on paadytty seuraavaan yleisesti
hyvaksyttyyn markkinointiviestinnan maarittelyyn: "Markkinointiviestinta sisaltaa
kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja
sen eri sidosryhmien valilla sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti

yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen”. (Vuokko 2003, 17.)
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2.1 Markkinointiviestinnan tarkoitus ja tavoitteet

Pirjo Vuokon (2003, 17) mukaan markkinointiviestinndn tarkoitus on auttaa
asiakasta etenemaan tietdméattomyydestd kohti uusintaostoa. Tarkeinta
markkinointiviestinndssd ovat markkinoinnillinen tavoite ja selkea tarkoitus.
Markkinointiviestinnalla pyritaan tietoisesti vaikuttamaan ja sen tulee olla hyvin
suunniteltua.  Markkinointiviestinnan tavoitteita voivat olla esimerkiksi
asiakkaiden tarpeisiin  vastaaminen, kiinnostuksen luominen  seka

kokeilukynnyksen alentaminen (Vuokko 2004, 38).

Samansuuntaisia ajatuksia on Mantynevalla (2002, 123). Markkinointiviestinnan
tavoitteena on lisatd valitun kohderyhmén tietoisuutta yrityksestd ja sen
tuotteista sekd halutun viestin ja toiminnan vahvistaminen. Tarkeimpana

tavoitteena on saada asiakas tekemaan myonteinen ostopaatos.

Kuuselan (2002, 83-84) mukaan markkinointiviestinnan tarkoituksena on
varmistaa, etta asiakas on tietoinen siitd, miten ja mista palvelua tarvittaessa
saa. Markkinointiviestinnéalla voidaan kannustaa asiakasta ostamaan tuotteita
tai palveluja ja hanelle annetaan syy ostaa niitd. Lisdksi markkinointiviestinnan
taytyy olla rehellista ja sen tulee perustua tosiasioihin. Sen tarkoituksena on

vaikuttaa asiakkaaseen halutulla tavalla.

Siukosaari (1999, 15) on kirjoittanut markkinointiviestinnasta, etta
markkinointiviestinndn avulla voidaan kertoa tavoitellulle kohderyhmalle
ostopaatokseen positiivisesti vaikuttavaa tietoa ja vaikuttaa halutun

ostopaatoksen syntymiseen.

Markkinointiviestinnassa kaytetaan erilaisia asiakaskayttaytymista kuvaavia
porrasmalleja, kuten AIDA ja DAGMAR. Naista perinteisin on AIDA-malli, jossa
suostutellaan asiakasta vaiheittain  ostopdatokseen. Aluksi  pyritdan
herattamaan asiakkaan huomio yritykseen ja sen tuotteisiin (attention). Taman
jalkeen pyritdan herattamaan asiakkaan mielenkiinto (interest). Asiakkaan
kiinnostuttua hanessa pyritdan herattdmaan ostohalu (desire) ja lopulta

saadaan aikaiseksi ostotapahtuma (action). (Mantyneva 2002, 123.)
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AIDA-malli on kehittynyt vuosien myoéta ja nykydan puhutaankin AIDASS-
mallista, jossa on kaksi vaihetta enemman kuin AIDA-mallissa. Organisaation
tulee ostotapahtuman jalkeen varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys (satisfaction) ja
tarjota lisdpalveluja sekd kannustaa uusintaostoihin (service). (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 331.)

Viestinndn porrasmallien kayton ajatuksena on, ettd jokaisella vaiheelle eli
portaalle asetetaan tavoitteet ja mietitdan keinot tavoitteiden saavuttamiseksi.
Tavoitteiden saavuttamista seurataan jokaisessa vaiheessa ja tarkistetaan,
onko aiheellista muuttaa viestintakeinoja seuraavassa vaiheessa. (Bergstrom &
Leppanen 2002, 331.)

2.2 Markkinointiviestinndn keinot

Markkinointiviestinnan tarkeimmat keinot ovat mainonta ja myyntityd, joita
taydennetddn myynninedistamiselld ja suhdetoiminnalla. Vuokko (2003, 17) on
kayttanyt seuraavanlaista markkinointiviestintakeinojen jaottelua:
henkilokohtainen myyntityd, mainonta, menekinedistaminen, suhdetoiminta,

julkisuus ja sponsorointi.

Isohookanan (2007, 63) mukaan markkinointiviestinndn osa-alueet ovat
henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen ja
tiedottaminen. Han on lisdnnyt perinteisiin osa-alueisiin nykyisin nopeasti

kasvavat alueet verkko- ja mobiiliviestinnan.

2.2.1 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd on myyjan ja asiakkaan valista kaksisuuntaista
vuorovaikutusta. Myyjdn tulee tunnistaa asiakkaan tarpeet ja pyrkia
tyydyttdmaan ne. Hanen tulee tuntea yrityksensa tuotteet perusteellisesti ja

ottaa tilanne ja olosuhteet huomioon myyntitilanteessa.

Henkilokohtainen myyntityd on asiakkaan ja myyjan véalistd kommunikointia.

Henkilokohtainen myyntityd voi tapahtua kasvotusten, puhelimitse tai nykyaan
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my0Os séhkopostitse. Henkilokohtainen myyntityd on erityisen merkittavaa silloin,
Jos tuotteen ostamiseen liittyy epavarmuus tai riski. (Mantyneva 2002, 134.)

Vuokon (2003, 169) mukaan henkil6kohtainen myyntityd on yrityksen edustajan
ja asiakkaan valista kaksisuuntaista vuorovaikutusta. Se on henkildkohtainen
vaikutuskanava, jonka avulla yrityksen on tarkoitus valittad samanaikaisesti
yhdelle tai pienelle ryhmalle raataloityjd ja tilannekohtaisia sanomia.
Henkilokohtainen kanava voi olla face-to-face suhde tai puhelimitse hoidettava
viestintasuhde.

Myds Isohookanan (2007, 133) mukaan henkilokohtainen myyntityd on myyjan
ja asiakkaan vaélistd vuorovaikutusta. Myyjan tehtavd on auttaa asiakasta
valitsemaan ja ostamaan hanelle sopivan tuotteen tai palvelun. Myyjalle on
tarkeaa tunnistaa asiakkaan tarpeet ja h&nen pitaa tuntea yrityksensa tuotteet,
jotta asiakkaan tarpeet tulee tyydytettya. Tilanne, olosuhteet ja myynnille
asetetut tavoitteet tulee ottaa myds huomioon myyntitilanteessa.

Ropen (2002, 257-259) mukaan hyvan myyjan tulee osata asiansa eli tuntea
tuote ja siihen liittyvat asiat perusteellisesti. Hanella tulee olla myds
myyntiosaamista eli kykya vaikuttaa asiakkaaseen niin, etta saa asiakkuuden
myo6ta asiakkaan sitoutumaan tuotteeseen, yritykseen ja itseensd. Lisaksi
myyjan tulee olla myyntiin sopiva tyyppi, jolle myyntityd on luontaista.

2.2.2 Mainonta

Mainonta on monelle yritykselle tarkein viestintdkeino. Markkinointiviestinnan
osa-alueista juuri mainonta nakyy parhaiten suurelle yleisélle (Isohookana
2007, 139). Mainonta voidaan kohdistaa joko suurelle kohderyhmaélle tai
rajatulle, tietylle kohderyhmalle. Mainonta voidaankin jakaa mediamainontaan ja
suoramainontaan. Nykyaan useat yritykset kohdistavat mainontaansa rajatuille
kohderyhmille, koska mainonta saattaa silloin tuntua kuluttajasta

henkilokohtaisemmalta ja herattdd enemman mielenkiintoa.

Mainonta on maksettua, tavoitteellista tiedottamista, jonka avulla tahdataan

yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuuden lisd&miseen, tavoitellun mielikuvan
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rakentamiseen ja myynnin aikaansaamiseen ja kasvattamiseen. Mainonta
mahdollistaa suurien kohdejoukkojen saavuttamisen samaan aikaan, vaikka
joskus on kannattavampaa puhutella myds yksiloita. (Mantyneva 2002, 126.)
Mainonnan tavoitteena on herattdd kiinnostusta, suostutella ostamaan, jakaa

tietoa ja parantaa tuotteen tai palvelun kilpailuasemaa.

Mainonnan suunnittelun tulisi lahted vaikutusprosessin loppupdésta. Aluksi
maaritella&n vaikutus, joka halutaan saada aikaan. Taman jalkeen mietitd&an
keinoja saada aikaan oikeanlainen tulkinta kohderyhmassa. Lopuksi mietitaan,
kuinka kohderyhma saadaan huomaamaan mainos ja altistumaan sille. Kun

nama on selvitetty, mietitdan varsinainen mainosarsyke. (Vuokko 2003, 211.)
Mediamainonta

Mainonta on markkinointiviestintédkeinoista tunnetuin ja silla on monia eri
muotoja. Mediamainonnasta eniten kaytettyd on lehtimainonta, jota voi olla
sanomalehti-, Ilmaisjakelulehti- tai aikakauslehtimainonta. Muita
mainontamuotoja  ovat televisio-, radio-, ulko-, verkkomedia- ja
elokuvamainonta. (Vuokko 2003, 200.)

Mediamainonnan  avulla  tavoitellaan  suuria  kohderyhmia.  Oikean
mainosvalineen valinta vaatii tarkkaa suunnittelua ja arviointia, jotta viesti
menee perille oikealle kohderyhmalle mahdollisimman tehokkaasti ja
taloudellisesti. Mediamainontaa ovat lehti-ilmoittelu, televisio-, radio-, elokuva-
ja verkkomainonta seka ulko- ja likennemainonta. Myds erilaiset bannerit ja
sahkdiset hakemistot ovat mediamainontaa. (Bergstrom & Leppanen 2009,
339.)

Yrityksen tulee tehdda mediavalinta, jonka tavoitteena on Kkartoittaa ne
mainosvélineet, joilla sanoma saadaan perille kohderyhmélle seka
taloudellisesti ettd tehokkaasti. Yrityksen tulee tehdda myo6s intermediavalinta,
joka on valintaa eri mainosmuotojen valilla. Esimerkiksi yrityksessa tehdaan
paatos, ettd mainontamuoto on lehtimainonta. Kyseessa on talléin mediavalinta.
Taméan jalkeen tehd&aan intermediavalinta eli paatetaan, mita lehtia kaytetaan.
(Isohookana 2007, 141.)
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Suoramainonta

Suoramarkkinointi on niiden markkinointikanavien kayttda, joiden avulla tuote tai
palvelu markkinoidaan lopulliselle asiakkaalle suoraan. Suoramarkkinoinnin
tavoitteena on valittotman yhteyden luominen markkinoijan ja kohderyhman
vdalille. Suoramainonta on tavoitteellista mainosten toimittamista valikoidulle
kohderyhmalle. Jakelu on kontrolloitua ja tavoitteena on oston lisaksi
mahdollisen muun palautteen saaminen. (Isohookana 2007, 156-157.)

Suoramainonta on kohdistettu tietylle kohderyhmalle. Se voi olla osoitteellista
tai osoitteetonta. Suoramainos voi olla perinteinen paperinen tai nykyaan paljon
kaytetty séhkopostimainos. Suoramainonnan tavoitteena on saada asiakas
reagoimaan, kuten esimerkiksi kysymaan lisatietoja tai tekemdan tilaus
(Bergstrom & Leppanen 2009, 383). Suoramainonta voidaan kohdistaa joko
yksityiseen kuluttajaan tai yritykseen (Isohookana 2007, 157).

Suoramainoslahetyksen tulee olla huomiota herattava, jotta kohderyhméa
kiinnostuisi ja avaisi kuoren ja tutustuisi sen siséltoon. Sanoman tulisi olla
puhutteleva, mielenkiintoa herattava ja sen tulisi saada lukija aktivoiduksi
toimimaan. Vastaanottaja paattdd usein jo kirjekuoren perusteella, kannattaako
kuori avata. Kuoren sisalla olevan kirjeen tulee viestid, etta se on tarkoitettu
juuri hénelle. Suoramainoskirjeella tavoitellaan vastaanottajalta palautetta.
Palaute voidaan saada esimerkiksi tilaus- tai yhteyskortilla. Palaute voi olla
my0Os puhelinsoitto tai tapahtumaan osallistuminen. (Isohookana 2007, 159—
160.) Nykyaan palaute tapahtuu usein yrityksen verkkosivuilla, josta on

ohjeistus kirjeessa.

2.2.3 Menekinedistaminen

Menekinedistamisen tavoitteista ja sen toimista ovat useat markkinoinnin
ammattilaiset, kuten Isohookana, Mantyneva ja Vuokko, Kirjoittaneet
samansisaltdisia ajatuksia. Heiddn mukaansa menekinedistdmisen toimet tulee

kohdistaa asiakkaan lisdksi koko jakeluportaaseen ja myyntiorganisaatioon.
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Menekinedistamisesta voidaan kayttad myos nimitysta SP (Sales Promotion) tai
myynninedistaminen. Menekinedistamisen tarkoituksena on tarjota konkreettisia
yllykkeita, jotka lisdavat tuotteiden ja palvelujen menekkid lyhyella aikavalilla.
Yllyke on tilapainen rahallinen tai muu etu, joka tarjotaan tuotteen tai palvelun
mukana. (Vuokko 2002, 245-246.)

Myynninedistamisen tavoitteena on jakeluketjun ja myyjien resurssien
lisddminen sek& yrityksen tuotteiden myyntihalun lisddminen. Lisaksi
tavoitteena on vaikuttaa kuluttajien ostohalukkuuteen. (Isohookana 2007, 161.)

Myynninedistamisen tavoitteena on edistdad tuotteiden myyntia ja menekkia ja
sen toimet kohdistuvat asiakaskunnan lisaksi jakeluketjun portaisiin (Mantyneva
2002, 131).

Menekinedistdmisen toiminta kohdistuu jakeluketjun jaseniin, omaan
myyntiorganisaatioon ja kuluttajiin. Oman myyntiorganisaation jaseniin
kohdistuvan menekinedistamisen keinoilla pyritaan lisddaméaan myyjien halua ja
kykya myyda yrityksen tuotteita. Kokoukset, tiedotteet ja tiedotustilaisuudet
sekd koulutus ovat myyijille tarpeellisia menekinedistamisen keinoja. (Vuokko
2002, 256.)

Jakeluketjun jasenia motivoidaan ja lisataan kykya myyda “juuri meidan
tuotettamme”. Jakeluketjun jasenille suunnatut menekinedistdmiskeinot ovat
samankaltaisia kuin omalle myyntiorganisaatiolle kohdistetut keinot. (Vuokko
2002, 260-261.)

Seka valmistajilla etta kaupalla on kuluttajiin kohdistuvia
menekinedistdmistoimenpiteitd. Tavoitteena on saada kuluttaja kokeilemaan,
ostamaan ja valitsemaan "meiddn tuotteemme”. Kuluttajiin kohdistuvia
menekinedistamiskeinoja ovat esimerkiksi messut, sponsorointi,
tapahtumamarkkinointi, mainos- ja liikelahjat ja ilmaisnaytteet. (Vuokko 2002,
264-265.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Satu Jokinen



15

2.2.4 Suhde- ja tiedotustoiminta ja julkisuus

Suhdetoiminta on sek& organisaation sisaista etta ulkoista toimintaa. Sisaisessa
suhdetoiminnassa kohderyhmana on organisaation oma henkilokunta ja
ulkoisessa puolestaan mm. asiakkaat, rahoittajat, viranomaiset, media ja suuri
yleis6. Suhdetoiminnalla pyritddn vaikuttamaan sidosryhmien asenteisiin
organisaatiota kohtaan. Silla voidaan luoda tai vahvistaa myOnteisia asenteita
tai silla pyritéan muuttamaan  kielteisid  kasityksia organisaatiosta.
Suhdetoiminnalla organisaatio pyrkii antamaan kuvan siitd, etta suhdetoiminnan
kohteena oleva sidosryhma on sille tarkea. (Vuokko 2003, 278-286; 2004, 173.)

Suhdetoiminnan tavoitteena on yrityksen nakyvyyden lisdaminen ja suhteiden
luominen yrityksen ja sen sidosryhmien vélille. Kaytdnndssa suuri osa
suhdetoiminnasta  liittyy tiedottamiseen, joten sitd voidaan pitaa
markkinointiviestinndn yhtena muotona. Suhdetoimintaan kuuluvat asiakas- ja
muut tilaisuudet seka liikelahjat. Tiedotustoiminta kohdistuu kaikkiin yrityksen
sidosryhmiin ja se on systemaattista, markkinoinnillista ja kattavaa. (Méantyneva
2002, 133-134.)

Suhdetoimintaa eli PR-toimintaa (public relations) ovat esimerkiksi yritysvierailut
ja tiedotustilaisuudet, joiden tukena voivat olla esimerkiksi tilaisuuksissa
jaettavat kayntikortit. Suhdetoiminnalla pyritdan pitk&naikavalin vaikutuksiin ja
sen vaikutukset ovat usein yrityskuvavaikutuksia, joiden tavoitteena voi olla
yrityksen imagon luominen, vahvistaminen tai muuttaminen. (Vuokko 2002,
279.)

Tiedotustoiminta voidaan jakaa kahteen osaan: yrityksen oma tiedotustoiminta
ja julkisuus. Yrityksen omassa tiedotustoiminnassa péaatetddn kohderyhmat,
sanoma sekad ajoitus. Julkisuus on taas sita, etta yrityksen tiedotustoiminta
kohdistuu mediaan ja toimittajiin. Media ja toimittajat valittavat yrityksen viestia
eteenpéin median lukijoille, kuuntelijoille tai katselijoille. (Isohookana 2007,
176-177.) Joukkoviestimet ovat tehokkaita ka&sitysten muokkaajia.

Julkaisuvalinnoillaan ne saatelevat paljolti puheenaiheita, mista keskustellaan.
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Toimittajia saatetaan kutsua portinvartijoiksi, koska he paattavat, mika tieto
paasee julkisuuteen. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 124.)

2.3 Verkkoviestinta

Verkkoviestinnasta on tullut monelle yritykselle merkittava
markkinointiviestinndn kanava viime vuosina. Markkinointiviestintdd voidaan
toteuttaa yrityksen internetsivuilla, sdhkdpostilla tai erilaisten verkkoyhteiséjen
kautta. Tietotekniikan kehittymisen myota tiedon maara ja saatavuus ovat
kasvaneet huomattavasti. Tiedon hakeminen kaikkialta maailmasta on ajasta ja
paikasta riippumatonta. (Isohookana 2007, 252.)

2.3.1 Internet

Internetsivut ovat organisaatiolle merkittdva markkinointikanava. Internet
mahdollistaa jatkuvan ajankohtaisen tiedonvalityksen. Sen kaytté on edullista ja
toiminta on maailmanlaajuista. Sivustojen padivittdmisen ja ajankohtaisista
asioista tiedottamisen sivustojen kautta pitdisi olla jokaisen organisaation

paivittaista toimintaa.

Yrityksen internetsivut voivat olla pelkastdan esittelysivut tai ne voivat olla
tarkoitettu palvelemaan yrityksen erilaisia kohderyhmia, kuten asiakkaita,
potentiaalisia asiakkaita, sijoittaja ja mediaa. Sivujen helppokayttdisyys ja
selkea visuaalinen ilme ovat kayttajille tarkeitd ja niilla on vaikutusta sivujen
kayttdaikaan. (Isohookana 2007, 273-274.)

Organisaation tulee noudattaa samaa visuaalista linjaa kaikissa
viestintakanavissaan. My0s internetsivujen tulee olla saman linjan mukaiset ja
tunnistettavissa organisaation sivuiksi. Lisaksi internetsivujen tulee olla toimivat,
tehokkaat, helppokayttdiset ja informaatiokykyiset. Asiakkaat ovat tyytyvaisia,
kun loytavat tarvitsemansa tiedon nopeasti ja voivat luottaa sivustojen

turvallisuuteen. (Nieminen 2004, 111.)

Internetsivujen tulee olla omaperdiset, mutta on aina muistettava kenelle

sivustoja ollaan tekemédssad (Nieminen 2004, 113). Sivujen tulee olla
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mielenkiintoiset, mutta on varottava, ettei kayteta liikaa tehosteita, jolloin

sivuista tulee vaikeasti luettavat.

Internetsivujen tulee olla selkeat, siksi tulisi kayttda korkeintaan kolmea
tekstityyppia. Selkeat rajaukset ja oikein valittu tekstityyppi tekevét sivustoista
helppolukuiset. Tietojen etsijaa eivat auta vilkkuvat ja valkkyvét sivut, sen sijaan
muutama tehokas vari auttaa tiedonhaussa huomattavasti enemman.
Valokuvien tulisi olla laadukkaita ja niita tulisi kayttad maltillisesti. Niiden tulisi
my0Os sopia savyltdan sivustojen ilmeeseen. (Nieminen 2004, 114.)

2.3.2 Sahkdposti

Sahkoposti on paljon kaytetty, nopea viestintakanava. Sahkodpostiviestin
perillemenon edellytyksené on, ettd vastaanottajan osoite on tdsmalleen oikein.
Sahkopostiviesteja saattaa kuitenkin tulla paivittédin niin suuret maarat, ettei
vastaanottajalla ole mahdollisuutta lukea kaikkia viesteja huolellisesti.
Lahettdjan tulee otsikoida viesti mahdollisimman kuvaavasti, ettd asian aihe
selvidé vastaanottajalle viestia avaamatta (Ylenius & Keranen 2006).

Séahkdpostiviestin tekstin tulee olla selkedd ja mahdollisimman lyhytta eika
kohteliaisuuttakaan sovi unohtaa. Tallennettavat ja tulostettavat tiedostot tulisi
lahettda liitetiedostona lyhyen saatteen Kkera. Sahkoposti on tarkoitettu
kertaviesteihin, ja pysyva tieto olisi syyta tallentaa internettiin tai yrityksen
intranettiin. (Isohookana 2007, 276-277.)

2.3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalisista medioista on tullut tarkeitd myynninedistamiskanavia viime
vuosina. Internetin kaytostd on tullut vuorovaikutteinen, kaksi suuntainen
kanava. Internet mahdollistaa vuorovaikutteisen ihmisten valisen keskustelun
seka yritysten ja kuluttajien valisen keskustelun. (Salmenkivi & Nyman 2008,
36.)

Yritykset ja  niiden  tuotteet ovat alkaneet nakya erilaisissa
verkostoitumispalveluissa, joita ovat esimerkiksi Facebook ja MySpace
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(Salmenkivi & Nyman 2008, 121-128). Yritys tai tuote voi saada nakyvyytta
myos erilaisissa verkkokeskusteluissa. Tallaisia keskusteluja on internetissa
esimerkiksi Suomi24.fi/keskustelut -sivuilla. Erityisesti nuorten keskuudessa
suosittuja sosiaalisen median kanavia ovat pikaviestimet ja chatit, kuten MSN
Messenger ja IRC-Galleria. (Salmenkivi & Nyman 2008, 122-123.)

Yritykset ovat alkaneet pitdd omia blogejaan internetissa, joiden lukeminen ja
seuraaminen ovat suosittua erityisesti nuorten ja aktiivisesti internetia kayttavien
aikuisten keskuudessa. Blogit ovat verkkosivustoja, joihin yksi tai useampi
kirjoittaja kirjoittaa saannollisesti. Blogeissa uudet tekstit 10ytyvat helposti ja
vanhat sailyvat luettavina ja padosin muuttumattomina. (Salmenkivi & Nyman
2008, 145.) Blogien avulla yritykset voivat kayda keskustelua asiakkaiden
kanssa. Viesti kiinnostavasta blogista levidd nopeasti internetissa. Sosiaaliset
mediat ovat monelle yritykselle hyvid kanavia saada palautetta nopeasti
suureltakin kuluttajajoukolta. Bloggauksen kautta yritykset voivat jakaa uusinta
tietoa nopeasti ennen kuin ne ennattavat kuluttajille virallisia kanavia pitkin
(Otala & Poysti 2008, 78).

Useat yritykset ovat liittyneet wvuonna 2006 julkaistuun yhteis6- ja
mikroblogipalveluun Twitteriin. Palvelussa kayttajat lahettavat “twiiteiksi”
kutsuttuja maksimissaan 140 merkkisia paivityksia, joita muut kayttajat voivat
seurata ja kommentoida. (Yleisradio Oy 2009; Twitter 2010.)

Yrityksen ulkopuolella toimivilla verkkoyhteisolla voi olla sekd positiivisia etta
negatiivisia vaikutuksia yritykseen. Yhteisdjen kautta kulkee tieto nopeasti ja
tehokkaasti ja niitd on vaikea hallita. Siitd syysta vuorovaikutuksen luominen eri

sidosryhmiin on entista tarkeampéa. (Isohookana 2007, 277.)

2.4 Imago

Positiivinen kuva organisaatiosta on perusta kaikelle sen toiminnalle. Se luo
perustan  organisaation viestinndlle seka sen huomaamiselle ja
kiinnostavuudelle. (Vuokko 2003, 108.) Imago eli yrityskuva muodostuu

mielikuvista ja uskomuksista ja siihen voidaan vaikuttaa markkinointiviestinnalla.
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Imago on jotain, mitd organisaatio haluaisi sidosryhmien ajattelevan itsestaan.
Organisaation maine ansaitaan, mutta imago rakennetaan. (Aula & Heinonen
2002, 61.) Organisaatiossa tulisikin pohtia, miten itse voidaan vaikuttaa siihen,
millainen kasitys sen sidosryhmilla on siitéa (Vuokko 2003, 105).

Organisaation hyvan imagon luovat hyva toiminta ja hyva viestinta. Viestinnan
ja toiminnan on oltava yhtendisid ja niiden on annettava samanlainen kuva
organisaatiosta. Kaiken perustana on se, millainen organisaatio on sisaltapain.
Siséisen toiminnan ja viestinndn sujuvuus on lahtokohta ulkoisen imagon
rakentumiselle. Sen liséaksi organisaation tulee kyetéa toimimaan ja viestimaan
hyvin myds ulospain. (Vuokko 2004, 203-204.)

3 Turun yliopisto, hoitotieteen laitos

Turun yliopiston hoitotieteen laitos on Turun yliopiston laaketieteelliseen
tiedekuntaan kuuluva koulutus- ja tutkimusyksikkd. Hoitotieteellinen koulutus
alkoi Turun yliopistossa vuonna 1986. Hoitotieteen laitoksella voi opiskella
terveystieteiden kandidaatiksi, maisteriksi, lisensiaatiksi tai tohtoriksi.
Valmistuneet sijoittuvat erilaisiin terveydenhuollon asiantuntija-, hallinto-,

opetus- ja tutkimustehtaviin. (Turun yliopisto 2010b.)

3.1 Terveystieteiden kandidaatin ja maisterin tutkinnot

Terveystieteiden kandidaatin tutkinto on alempi korkeakoulututkinto (180 op).
Terveystieteiden maisterin tutkinto on ylempi korkeakoulututkinto (120 op),
jonka voi suorittaa kandidaatin tutkinnon jalkeen. Terveystieteiden maisteri voi
jatkaa opintojaan terveystieteiden tohtorin ja lisensiaatin  tutkintoon.

(Valtioneuvoston asetus yliopistojen tutkinnoista 794/2004.)

Hoitotieteen laitoksella opiskellaan padaineena hoitotiedettd  ja
sivuainevaihtoehtoja ovat hoitotieteen didaktikka seka kasvatus- tai
aikuiskasvatustiede, Kliininen hoitotiede sek& terveydenhuollon hallinto ja
johtaminen sek&a gerontologinen hoitotiede seka terveydenhuollon hallinto ja

johtaminen. (Turun yliopisto 2010b)
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3.2 Opiskelijavalinta

Hoitotieteen laitokselle ei paase opiskelemaan ylioppilastutkinnon pohjalta vaan
edellytyksena on terveysalan ammatillinen tutkinto. Ammatillinen tutkinto tulee
olla joko opistoasteella suoritettu 2,5-vuotinen koulutus taydennettyna 9
kuukauden erikoistumiskoulutuksella tai opistoasteella tai
ammattikorkeakoulussa suoritettu vahintéan 3,5-vuotinen koulutus (Turun
yliopisto 2010c).

Opiskelijavalinnan toteuttamiseksi jarjestetd&n vuosittain kirjallinen valintakoe,
ja opiskelijat valitaan samalla valinnalla seké terveystieteiden kandidaatin etta
maisterin tutkintoon. Vuonna 2010 terveystieteiden kandidaatin ja maisterin
tutkintoon oli 262 hakijaa, joista valintakokeen kautta haki 243 henkil6a.
Valintakokeeseen osallistui 130 (54 %) hakijaa. Opiskelemaan voi hakea myds
ns. avoimen vaylan kautta. Avoimen vaylan haussa edellytetddn aiemmin
yleensd avoimessa yliopistossa suoritettuja tutkintoon soveltuvia opintoja 85
opintopistettd. Tassad opinnaytetydssa kaytettavissa tilastoissa ei ole otettu
huomioon avoimen vaylan hakijoita. Huomioon on kuitenkin otettu 6 hakijaa,
jotka hakivat sekd avoimen vaylan etta valintakokeen kautta. (Turun yliopisto
2010c.)

Hoitotieteen laitoksen opiskelijat ovat iakkddmpia kuin yliopisto-opiskelijat
yleensa, ja useimmat opiskelijat ovat perheellisid ja olleet tydelaméassa jo
vuosia. Valintakokeen kautta hakeneiden hakijoiden keski-ika vuonna 2010 oli
37 vuotta. Nuorin hakija oli 20-vuotias ja vanhin 60-vuotias. Hakijoista oli naisia
230 ja miehid 19. (Turun yliopisto 2010c.)

3.3 Hoitotieteen laitoksen markkinointiviestinta

Hoitotieteen laitoksen  markkinointiviestinndn tarkoituksena on lisata
hoitotieteellisen tutkimuksen ja koulutuksen nakyvyyttd. Tavoitteena on luoda
selked, myonteinen ja uskottava kuva hoitotieteen laitoksesta ja siten lisata
laitoksen kiinnostavuutta tarkeiden sidosryhmien keskuudessa. Laitoksen

markkinointiviestinnan valineita ovat internetsivut, medianakyvyys,
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ammattilentien artikkelit, tiedotteet, Ilehti-ilmoitukset, esitteet, erilaiset

tapahtumat ja seminaarit seka laitoksen julkaisusarja. (Turun yliopisto 2010f.)

Hoitotieteen laitoksen markkinointiviestinndssd noudatetaan Turun yliopiston
viestintayksikdn ohjeita. Viestintayksikko on laatinut brandiohjeiston ja graafisen
ohjeiston sek& viestintdoppaita, joita ovat yliopiston painotuotteet, yliopisto
mediassa, yliopistossa tapahtuu ja Turun yliopiston kriisiviestinta.

Turun yliopistolla on yhden merkin brandistrategia, jonka mukaan Turun
yliopisto -merkin alle sijoittuu koko yliopiston toiminta. Yhden merkin kaytto
tekee markkinointiviestinnastd yhdenmukaista, selkeaa ja kustannustehokasta.
(Turun yliopisto 2010g.)

"Turun yliopiston logo muodostuu tunnuksesta ja nimesta (kuva 1). Taiteilija Eric
O.W. Ehrstromin suunnittelema siipisoihtutunnus ilmentad Turun yliopiston
tehtavdd ja tavoitteita. Siipien sulat symboloivat yliopiston edustamien
tieteenalojen monipuolista kirjoa sekd maantieteellistd suuntautuneisuutta
paikallisesta kansainvaliseen. Nousevan soihdun liekit taas kuvastavat lentavaa

tiedon paloa seka tieteen kriittisyytta ja osaamista.” (Turun yliopisto 2010g.)

Turun yliopisto
University of Turku

Kuva 1. Turun yliopiston logo (Turun yliopisto 2010g).

3.3.1 Hoitotieteen laitoksen opiskelijarekrytoinnin markkinoinnin kohderyhmat

Segmentointi on asiakaskohderyhmien valintaa ja maarittelya ja niiden
tyyppiominaisuuksien kuvaamista. Segmentointi on oleellinen osa yrityksen
markkinointia, ja sen huolellinen ja tarkka toteutus ja siin& onnistuminen ovat
edellytys niille markkinointiratkaisuille, jotka rakennetaan segmentoinnin paalle.
(Rope 2002, 60.)
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Segmentoinnissa voidaan kayttaa monenlaisia kriteereja.
Segmentointikriteerejd voivat olla esimerkiksi ik&, sukupuoli, maantieteellinen
sijainti, koulutus tai toimiala. Kohderyhmien maarittely on tehokkaan
markkinoinnin perusedellytys, mutta kohderyhmat tulee myds tuntea tai ne voi
oppia tuntemaan, jotta markkinointi voidaan suunnitella oikealla tavalla. (Vuokko
2003, 140-141))

Segmentoinnin  jalkeen organisaation tulee fokusoida kohderyhméansa.
Fokusoinnilla valitaan vain tietyt kohderyhmat, joille markkinointi suunnataan, tai
markkinoinnin paapaino on tietyssa tai tietyissa kohderyhmissa. Organisaation
on siis valittava, mitkd kohderyhmat ja mitka niiden segmentit ovat tarkeimmat

kohteet paamaarien saavuttamiseksi. (Vuokko 2003, 141.)

Hoitotieteen laitoksen opiskelijoilta vaadittava aiempi terveysalan koulutus
osoittaa sen, mihin laitoksen on koulutusta markkinoitava. Potentiaaliset hakijat
tyoskentelevat terveydenhuollon eri organisaatioissa, opiskelevat terveysalaa
ammattikorkeakoulussa tai hoitotiedettd avoimessa yliopistossa, siksi

opiskelijarekrytoinnin markkinointi kohdistetaan nimenomaan naihin tahoihin.

Maantieteellisesti hoitotieteen laitos rekrytoi uusia opiskelijoita p&dasiassa
kolmelta alueelta Suomessa. Alueet, joihin markkinointi suuntautuu, ovat
Uusimaa, Varsinais-Suomi ja Satakunta. Vuonna 2010 hakijoista oli 107 (43 %)

Uudeltamaalta ja 97 (39 %) Varsinais-Suomesta. (Turun yliopisto 2010c.)

3.3.2 Opiskelijoista kilpailevat sidosryhmaét

Positiointi on oman Kkilpailullisen aseman maarittelemista. Organisaation tulee
pohtia, millainen se haluaa olla eri kohderyhmilleen. Aseman tulee olla
kohderyhman kannalta houkutteleva ja sen tulee olla erilainen ja erottuva.
(Vuokko 2003, 142.)

Usein ajatellaan, ettd organisaation pahimpia kilpailijoita ovat ne, jotka toimivat
fyysisesti l&hella, ovat samalla toimialalla ja tarjoavat samankaltaisia tuotteita tai

palveluja. Kilpailu ei kuitenkaan vélttdméatta tapahdu samalla toimialalla, vaan
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kilpailija on se, joka kilpailee saman segmentin ajasta ja suosiosta. (Rope 2003,
54-55.)

Suomessa voi opiskella hoitotiedetta Turun yliopiston liséksi Tampereen, Oulun
ja Itd-Suomen yliopistoissa sekéa Abo Akademin Vaasan yksikdssa. Yksikét,
jotka antavat hoitotieteen opetusta, ovat tiiviissa yhteisty6ssa, mutta ovat myos
toistensa kilpailijoita. Aktiivista opiskelijarekrytoinnin markkinointia ei kuitenkaan
kukaan tee "toisten alueella”. Helsingin yliopistossa ei ole mahdollisuutta
opiskella hoitotiedettd, joten paakaupunkiseudun potentiaaliset hakijat ovat
kaikille yliopistoille erittain tarke& osa markkinointiviestinndssa. Turun yliopiston
hoitotieteen laitos markkinoi koulutustaan juuri Uudellamaalla ja “omalla
alueellaan” Varsinais-Suomessa seka Satakunnassa.

Muiden yliopistojen lisdksi opiskelijoista kilpailevat ammattikorkeakoulut, jotka
tarjoavat ylempaa ammattikorkeakoulututkintoa terveysalalta valmistuneille.
Turun ammattikorkeakoulu on hoitotieteen laitokselle erittéain  tarkea
yhteistyokumppani, mm. terveystieteiden opettajaopiskelijoiden harjoittelu

ammattikorkeakoulussa edellyttaa sdannollista vuorovaikutusta.

Monet terveysalan koulutuksen suorittaneet siirtyvat koulutuksen jalkeen
tyoelamdédn ja opiskelu jad& wusein siihen. Siksi terveydenhuoltoalan

organisaatioita voidaan pitdd myos hoitotieteen laitoksen kilpailijoina.

Globalisoitumisen myé6ta ulkomaiset yliopistot ovat tulleet mukaan kilpailemaan
opiskelijoista, mutta vield talla hetkella kilpailu on niin vahaista, etta se ei
aiheuta merkittavia toimenpiteitd. Kansainvaliseen opiskelijarekrytointiin on

kuitenkin tulevaisuudessa suunnattava lisahuomiota.

3.3.3 Opiskelijarekrytoinnin markkinointi

Turun yliopistossa hakijamarkkinoinnista vastaa opiskelija- ja hakijapalvelut.
Opiskelijarekrytoinnin - markkinointia kehitetaan jatkuvasti ja sitd pyritdéan
tehostamaan. Erityisesti nuorille uusille ylioppilaille jarjestetdéan monenlaisia
tapahtumia, ja toisen asteen koulujen opinto-ohjaajien kanssa tehdaan
yhteisty6ta. (Turun yliopisto 2010e; 2010h.)
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Turun yliopisto jarjestaa yhteistydssa tiedekuntien kanssa vuosittain abeille ja
muille yliopisto-opiskelusta kiinnostuneille  Abi-paivan, jossa kerrotaan
yliopistoon hakemisesta. Liséksi yliopisto on mukana vuosittain jarjestettavilla
Studia-messuilla, joka on valtakunnallinen lukiolaisille suunnattu tapahtuma.
(Turun yliopisto 2010h.) Turun yliopiston internetsivuja on uudistettu vuonna
2010. Pyrkimyksena on ollut ettda sivut olisivat selkeat, nuorekkaat ja
houkuttelevat.

Opiskelijoiden yhteishaku korkeakouluihin on kevdisin, mutta hoitotieteen
laitoksella aloitetaan opiskelijarekrytoinnin markkinoinnin suunnittelu jo edellisen
syyslukukauden alussa. Hoitotieteen laitoksen tohtorikoulutettavat toimivat
opiskelijarekrytoinnin  markkinointiviestinnan suunnittelun sekd toteutuksen
vastuuhenkilgina. Jatkokoulutuksen tohtorikoulutettava suunnittelee
markkinointiviestintdsuunnitelman  aikataulun  ja  rekrytointisuunnitelman
vuosittain. Hoitotieteen laitoksen henkildkunta toteuttaa suunnitelmaa
yhteistydssa opiskelijoiden ja alumnien kanssa. Hoitotieteen laitoksella on myos
markkinointitiimi, joka suunnittelee rekrytointimainokset ja niiden jakelun. Tiimin

tehtaviin kuuluu my6s hakijoille suunnatun sivuston paivittaminen.

Voidaan sanoa, etta kukaan ei voi hakea hoitotieteen laitokselle opiskelijaksi,
jos ei tieda, etta laitos on olemassa, joten hoitotieteen laitoksen tulee pyrkia
saamaan nakyvyytta. Yksi hoitotieteen laitoksen keinoista saada nakyvyytta on
artikkeleiden julkaiseminen terveydenhuoltoalan lehdissa. Laitoksella on alan
lehdista lista, joka padivitetdan vuosittain. Henkilokuntakokouksessa
suunnitellaan, kuka kirjoittaa mihinkin lehteen. Kirjoittajia voivat olla seka
henkilokunta ettd opiskelijat. Artikkeleiden julkaiseminen tuo laitokselle
nakyvyyttda, ja ne voivat antaa lukijoille kimmokkeen tutustua hoitotieteen

laitokseen.

Hoitotieteen laitoksella on vuosittain maksullinen rekrytointi-ilmoitus Tehy- ja
Sairaanhoitaja-lehdissa. Tehy on Suomen suurin terveys- ja sosiaalialan
tutkinnon suorittaneiden alalla tydskentelevien ja alaa opiskelevien
ammattijarjesto, joka julkaisee jasenille jaettavaa Tehy-lehted (Tehy 2010).

Sairaanhoitaja-lehti on Sairaanhoitajaliiton jasenlehti. Naissa lehdissa on usein
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kevaisin erityinen koulutusnumero, jossa laitoksen lehti-ilmoitus julkaistaan.
llImoitus voidaan julkaista muissakin alan lehdissa, kuten Terveydenhoitaja-
lehdesséd (Suomen Terveydenhoitajaliitto ry) tai Husarissa (Helsingin ja
Uudenmaan sairaanhoitopiirin henkildstélehti), mutta aina se ei ole mahdollista
lehti-ilmoittelun  maksullisuuden  vuoksi. Lehdet harkitaan vuosittain

markkinointia suunniteltaessa.

Hoitotieteen laitos jarjestaa erilaisia rekrytointitilaisuuksia terveydenhuoltoalan
opiskelijoille ja alan organisaatioissa tydskenteleville. Hoitotieteen laitoksen
opinto-ohjaaja ja peruskoulutuksen tohtorikoulutettava tekevat suunnitelman
siitd, missé paikoissa ja milla aikataululla he kayvéat markkinoimassa koulutusta.
He hoitavat tilaisuudet paasaantoisesti henkilokohtaisesti, mutta tarvittaessa he
rekrytoivat opiskelijoita tai laitoksen alumneja eli laitokselta valmistuneita
terveystieteiden maistereita hoitamaan markkinointitilaisuuksia.

Rekrytointitilaisuuksia jarjestetaan toisinaan myos hoitotieteen laitoksella.

Markkinointitiimi laatii vuosittain rekrytointimainoksen (Liite 1), jota jaetaan
hoitotieteen laitoksen markkinointiviestinnan kohdeorganisaatioihin, joissa
potentiaalisia hakijoita tydskentelee tai opiskelee. Mainosta jaetaan myos
hoitotieteen laitoksen tilaisuuksissa, joihin osallistuu mahdollisia potentiaalisia
opiskelijoita. Mainoksen jakeluun osallistuvat koko henkilokunta ja opiskelijat.
Mainoksen tarkoituksena on herattdé kiinnostusta, ja tavoitteena on saada seka
yhteydenottoja ettd ohjata kiinnostuneita etsimaan lisatietoja laitoksen

internetsivuilta.

Rekrytointimainoksesta tehdaan myods sahkdinen versio, jota jaetaan
sahkdpostin liitetiedostona. Jakelu kohdistetaan samoihin organisaatioihin kuin
paperinenkin mainos. Naissd organisaatioissa on omat yhteyshenkil6t, jotka
jakavat mainosta eteenpdin. Yhteyshenkilot ovat yleensa organisaatioissa
tyoskentelevia, laitokselta valmistuneita eli alumneja, jotka ovat tiiviissa

yhteydessa hoitotieteen laitokseen.

Toinen sahkopostitse tapahtuva markkinointiviestintdkeino on hoitotieteen

laitoksen henkilékunnan séahkopostien lopussa, lahettgjatietojen jalkeen tehty
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linkki hakuun liittyville internetsivuille. Hoitotieteen laitoksesta kiinnostuneen on
helppo linkkia klikkaamalla paasta tutustumaan suoraan laitoksen

internetsivuihin.

Hoitotieteen  laitoksella  seurataan  markkinointiviestinnan  tehokkuutta
opiskelijoille tehtavien kyselyjen avulla. Syksylla 2009 aloittaneille uusille
opiskelijoille tehdyssa kyselyssa tiedusteltiin, mistéa opiskelijat olivat saaneet
ensimmaiseksi tiedon Turun yliopiston terveystieteiden kandidaatti- ja
maisterikoulutuksesta. Uusia opiskelijoita oli 45, joista 39 vastasi kyselyyn. 15
opiskelijaa vastasi kysymykseen, ettda he olivat saaneet ensimmaisen tiedon
hoitotieteen laitoksen internetsivuilta, 6 opiskelijaa oli saanut tiedon avoimesta
yliopistosta, 6 ammattikorkeakoulusta, 3 Tehy-lehdesta ja loput olivat saaneet
tiedon ystavilta, tyokavereilta tai hoitotieteen laitoksella opiskelevalta ystavalta.

Samassa kyselyssa kysyttiin myos syitd, miksi he olivat lahteneet opiskelemaan
hoitotiedettd. Opiskelijat saivat valita kaksi syyta 13 vaihtoehdosta.. Eniten
opiskelijat valitsivat seuraavia vaihtoehtoja: haluan edeta urallani (27), haluan
kehittda itseéni (22), haluan akateemisen loppututkinnon (9) ja olen kiinnostunut
hoitotieteesta (7).

4 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoite

Taméan opinnaytetyon tavoitteena on kehittdd Turun yliopiston hoitotieteen
laitoksen potentiaalisiin  opiskelijoihin  kohdistuvaa markkinointiviestintaa.
Tarkoituksena on l06ytd& uusia keinoja ja kanavia markkinointiviestintddn seka
arvioida jo toteutettua markkinointiviestintaa. Kehittdmisty6 toteutettiin yhdessa
jo opiskelemassa olevien opiskelijoiden kanssa. Markkinointi tulisi toteuttaa

mahdollisimman pienelld budjetilla kustannustehokkaasti.

Hoitotieteen laitoksen potentiaaliset hakijat tyGskentelevat terveydenhuollon
alalla, opiskelevat terveysalaa ammattikorkeakoulussa tai hoitotiedetta
avoimessa Yyliopistossa. Ongelmana on se, miten terveydenhuoltoalalla
tyoskentelevat ja alaa ammattikorkeakoulussa tai avoimessa yliopistossa

opiskelevat saadaan kiinnostumaan yliopisto-opiskelusta ja hakeutumaan
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hoitotieteen laitokselle opiskelemaan. Tarkastelen ongelmia
markkinointiviestinndn nakdkulmasta. Tarkoituksena on |0ytdd ratkaisuja

seuraaviin kysymyksiin:

e Millaisia markkinointiviestintdkanavia ja -keinoja hoitotieteen laitoksen
tulisi kayttaa?

¢ Mit& hoitotieteen laitoksen tulisi viestia itsestdan ja koulutuksestaan?

e Miten markkinointiviestintdd voidaan toteuttaa yhdessa opiskelijoiden
kanssa?

e Miten opiskelijat markkinoivat hoitotieteen laitosta ty6paikoillaan?

4.1 Tutkimuksen otanta ja otoskoko

Tama tutkimus toteutettiin otantatutkimuksena. Otantatutkimuksessa tutkitaan
vain osaa perusjoukkoa, kun taas kokonaistutkimuksessa tutkitaan koko
perusjoukkoa. Tutkimuksen perusjoukolla tarkoitetaan sita tutkittavaa
kohdejoukkoa, josta tietoa halutaan. Usein ei ole mahdollista eika jarkevaa
tutkia koko aineistoa, joten perusjoukosta valitaan otos. Otoksen tulee edustaa
perusjoukkoa niin, ettd valitussa otoksessa on samoja ominaisuuksia samassa

suhteessa kuin koko perusjoukossa. (Heikkila 2008, 33-34.)

Perusjoukkoa eli hoitotieteen laitoksen rekisteroityneita opiskelijoita oli syksylla
2009 yhteensa 263. Alempaa ja ylempaa korkeakoulututkintoa suorittavia oli

200 ja 63 opiskelijaa tieteellisessa jatkokoulutuksessa. (Turun yliopisto 2010c.)

Hoitotieteen opiskelijoiden ainejarjeston Adaptuksen hallituksen 9 jasenta olivat
kiinnostuneita tulemaan mukaan ideariiheen. Ainejarjestd lahetti tiedotteen
kaikille jasenilleen, joita ovat suurin o0sa perusopiskelijoista. Lisaksi
ainejarjeston edustajat lupasivat informoida opiskelijoita my6s suullisesti. Kavin
myos itse luentojen alussa kertomassa tulevasta tilaisuudesta. Jatko-
opiskelijoille ei tiedotettu systemaattisesti, vaan pyysin mukaan opiskelijoita,
jotka kavivat laitoksella tai olivat mukana hoitotieteen laitoksen

tutkimusprojekteissa syksyn 2009 aikana.
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Tahan tutkimukseen osallistuvien opiskelijoiden joukko muodostui opiskelijoista,
jotka halusivat olla mukana hoitotieteen laitoksen opiskelijarekrytoinnin

markkinoinnin kehittamistydssa.

4.2 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetydssa kaytetyt tutkimusmenetelmaét olivat ideariihi ja puolistrukturoitu
teemahaastattelu. Seka ideariiheen ettd haastatteluihin osallistui 14 hoitotieteen
laitoksen opiskelijaa. Teemana oli hoitotieteen laitoksen opiskelijarekrytoinnin

markkinointi.

Tutkimusmenetelmien valintaan vaikutti vahvasti se, etta hoitotieteen laitoksen
opiskelijarekrytoinnin  markkinoinnin  kehittdmistyd oli mielekasta tehda
yhteistydssa  opiskelijoiden  kanssa. Opiskelijat ovat opiskelemaan
hakeutuessaan hakeneet tietoa laitoksesta ja kayneet valintaprosessin lapi,
joten heilla on varmasti mielipiteita markkinointiviestinndn toteutuksesta ja
tarkoituksenmukaisuudesta. Ideariini antoi mahdollisuuden juuri naiden
mielipiteiden julkituomiseen, ja puolistrukturoidussa teemahaastattelussa

opiskelijoilla oli myds mahdollisuus vapaasti kertoa mielipiteitaan.

Haastattelun valintaan tutkimusmenetelmaksi vaikutti lisdksi se, etta ideariihen
osallistuvat opiskelijat osoittivat olevansa kiinnostuneita olemaan mukana
hoitotieteen laitoksen opiskelijarekrytoinnin kehittamistydssa. Oli loogista jatkaa
ideariiheen  osallistuneiden  opiskelijoiden kanssa samasta aiheesta

haastattelemalla heita.

Paatoksenteon ja ideoinnin  tehostamiseksi on  kehitetty lukuisia
ryhméatyomenetelmia. Téllaisia menetelmia ovat esimerkiksi
ongelmanratkaisumenetelma, ideariihi ja tuplatiimitekniikka. Ongelmanratkaisu
ja ideointi ovat samankaltaisia tyotavoiltaan. Niissd edetdaan vaiheittain,
tuotetaan mahdollisimman erilaisia vaihtoehtoja, ja kritiikkid saa esittdd vasta
keksimisvaiheen jalkeen, kun ideoita kaydaan systemaattisesti lapi. N&aiden

menetelmien kaytossd on tarkeaa se, etta tulokset kootaan nakyville,
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tiivistetaan ja kasitellddn yhteisesti ja sovitaan jatkotoimenpiteet. (Kauppinen
ym. 2009, 280.)

Ideariihi on ideoinnin tydkalu, jonka tavoitteena on saada esiin osallistujien
luovuus. Kokoontumisen tulisi tapahtua mukavassa tilassa, jossa voi rennosti
esittdd omia ideoitaan. (Kauppinen ym. 2009, 280.) Tutkija toimii ideointiryhnméan
johtajana ja ohjaa ryhman tyoskentelyd. Ryhman johtajan tehtéviin kuuluvat
mm. tilaisuuden suunnittelu, riittavan tiedon jakaminen, pdaatosten
dokumentoinnista ja toteutuksesta huolehtiminen, keskustelun ja paatoksenteon
tarkoituksenmukaisuudesta huolehtiminen sek&a ryhman innostuksesta ja
kannustuksesta paamaaran saavuttamiseksi huolehtiminen. (Kauppinen ym.
2009, 275.)

Haastattelut voidaan jakaa strukturoituihin ja strukturoimattomiin haastatteluihin.
Strukturoidut  haastattelut ovat yleensd Ilomakehaastatteluja valmiine
kysymyksineen ja vastausvaihtoehtoineen. Kysymykset esitetdan Kkaikille
haastateltaville samanlaisina ja samassa jarjestyksessa. Strukturoimattomat
haastattelut muistuttavat vapaata keskustelua, jossa sekd haastattelija etta
haastateltava voivat viedd keskustelua haluamaansa suuntaan. (Ruusuvuori &
Tiittula 2005, 11-12.)

Haastattelut voivat olla myos puolistrukturoituja. Teemahaastattelut ovat
tunnetuimpia puolistrukturoituja haastatteluja. Teemahaastattelu on avoimen
haastattelun ja lomakkeella tehtavan haastattelun valimuoto.
Teemahaastattelussa on tietyt aihepiirit, mutta kysymyksilla ei ole tarkkaa
muotoa eika jarjestysta. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 11; Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 208.)

Haastattelu on menetelmané joustava, koska haastattelijalla on mahdollisuus
toistaa kysymys seka oikaista vaarinkasityksia. Lisédksi haastattelija voi tarpeen
mukaan selventdd ilmausten sanamuotoja ja keskustella haastateltavan
kanssa. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 75.)
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5 Tutkimuksen empiirinen toteutus

5.1 Ideariihen toteutus

Syksylla 2009 otin yhteytta hoitotieteen opiskelijoiden ainejarjeston Adaptuksen
hallituksen jaseniin sahkopostitse ja pyysin heitda mukaan ideariiheen, jonka
aiheena on opiskelijarekrytoinnin markkinointi. Pyysin heita myds valittamaan
tietoa muille opiskelijoille, ettd saisimme ideointiryhman kokoon.

Hoitotieteen laitoksella on aktiivisia, oman opiskelupaikkansa kehittamistyosta
kiinnostuneita opiskelijoita runsaasti. Useimmat opiskelijat opiskelevat tyon
ohella, heilla on perheet ja harrastuksia, mutta silti suhteellisen lyhyella
varoitusajalla 14 opiskelijaa halusi olla mukana hoitotieteen laitoksen
opiskelijarekrytoinnin  markkinoinnin  ideariihessa. Opiskelijoista 11 oli
perusopiskelijaa ja 3 tieteellisen jatkokoulutuksen opiskelijaa. Ajan
yhteensovittaminen sujui ongelmitta, mutta ideariihen aikaa oli rajattava tunnin
mittaiseksi, koska osalla oli kiire muihin tehtaviin. Ideariihi kokoontui hoitotieteen
laitoksen seminaariluokassa, ja koska halusin heidan olevan mahdollisimman

rentoja ja luovia, jarjestin heille kahvitarjoilun.

Toimin itse ryhméan puheenjohtajana. Aluksi kerroin heille, mita olimme
tavoittelemassa ja esitin heille kysymykset, joiden ratkaisemiseen oli tarkoitus
loytdd mahdollisimman paljon ideoita. Taustatietoina kerroin heille, etta
laitoksella tiedetaan kohderyhmét ja paikat, joihin markkinointiviestintaa
suunnataan. Sitd siis ei tarvinnut miettia. Kasiteltavd asia oli se, miten
terveydenhuoltoalalla tydskentelevat ja alaa ammattikorkeakoulussa tai
avoimessa Yliopistossa opiskelevat saadaan kiinnostumaan yliopisto-
opiskelusta ja hakeutumaan hoitotieteen laitokselle opiskelemaan. Esitin

opiskelijoille seuraavat kysymykset, joihin ideariihesséa tuli pohtia vastauksia:

e Millaisia markkinointiviestintdkanavia ja -keinoja hoitotieteen laitoksen
tulisi kayttaa?

¢ Mit& hoitotieteen laitoksen tulisi viestia itsestdan ja koulutuksestaan?
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e Miten markkinointiviestintdd voidaan toteuttaa yhdessa opiskelijoiden

kanssa?

Opiskelijoilla  oli vain vahadn tai ei ollenkaan tietoa siitd, mit&
markkinointiviestintdkeinoja ja -kanavia hoitotieteen laitoksella oli jo kaytossa.
Niita el myoskaan kerrottu heille. Tarkoituksena oli saada mahdollisimman
paljon ideoita, joita piti mietti& aluksi ilman kritiikkid. Opiskelijat miettivat ensin

kukin itsekseen kolmen minuutin ajan.

Taman jalkeen opiskelijat jaettiin kahteen kolmen hengen ryhmaan ja kahteen
neljdn hengen ryhméaan, jossa he keskustelivat ideoistaan ja keksivat niita lisda
15 minuutin ajan. Ohjeena oli, ettd kaikki ehdotukset otetaan huomioon eli siind
vaiheessa ei mitddn ehdotusta kyseenalaistettu. Opiskelijat Kkirjasivat
ehdotukset paperille, mink& jalkeen ne kiinnitettiin seinalle kaikkien n&ahtaville.

Seuraavaksi ryhmat kavivat merkitsemassa valitsemansa kolme parasta
ehdotusta. Parhaat ehdotukset kaytin viela lapi ja selvennettiin niiden
tarkoitusta.

Ideariihen toisessa vaiheessa opiskelijat miettivat vield uudelleen kysymysta:
Mitd hoitotieteen laitoksen tulisi viestia potentiaalisille opiskelijoille ollakseen
mahdollisimman houkutteleva? Tarkoituksena oli myds loytaa hoitotieteen
laitokselle rekrytointimainokseen sopiva slogan. Opiskelijat saivat jalleen kolme
minuuttia aikaa miettia ensin itsekseen, ja taman jalkeen he saivat 15 minuuttia
aikaa ideoida ryhmissa. Ideat kerattiin taululle, jossa ne olivat kaikkien
nahtavilla. Ajanpuutteen vuoksi toista vaihetta ei ehditty kasitella loppuun, joten

sovittiin ideoiden jatkokasittelyn tapahtuvan sahkopostitse.

Lahetin opiskelijoille sahkopostin liitetiedostona heidan ideoimansa sloganit ja
muut ideat ja pyysin heita valitsemaan naiden joukosta korkeintaan kaksi
heidan mielestddn parasta slogania tai ideaa. Opiskelijat l|ahettivat

vastauksensa séhkopostitse ja tein niistd yhteenvedon.

Opiskelijoiden ideoita on tarkoitus verrata jo olemassa oleviin kaytantéihin, ja

mahdollisten uusien ideoiden kayttdonoton mahdollisuudet selvitetddn
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henkilokunta- ja markkinointitimin kokouksissa. Opiskelijoiden ehdottamat
sloganit ja niihin liittyvdt muut ehdotukset otetaan my6s huomioon

rekrytointimainoksen suunnittelussa tulevaisuudessa.

5.2 Haastattelun toteutus

Haastattelut toteutettiin syksylla 2009 yksil6haastatteluina hoitotieteen laitoksen
neuvotteluhuoneessa, jossa oli rauhallista tyoskennella ja kaytbssa oli
tietokone. Haastateltavia opiskelijoita oli 14. Tarkoituksena oli, ettd ideariiheen
osallistuneet opiskelijat haastateltaisiin, mutta tama ei taysin toteutunut.
Haastatteluissa oli mukana 12 ideariiheen osallistunutta opiskelijaa Yksi
opiskelija pyysi itse, etta paasisi mukaan haastatteluun ja yksi opiskelija tuli
pyynnosta mukaan. Haastateltavista 11 oli perusopiskelijoita ja 3 opiskeli
tieteellisessa jatkokoulutuksessa. Haastattelut nauhoitettiin, mik& Kkerrottiin
aluksi haastateltaville. Heille selvitettiin, ettd nauhoitettu aineisto on vain
haastattelijan kayttdoon ja nauhat havitetdaan aineiston kasittelyn jalkeen. Lisaksi
heille kerrottiin, ettd heidan nimeddn tai muita tietoja, joista heidat voisi

tunnistaa, ei opinnaytetyossa kayteta.

Haastattelut olivat puolistrukturoituja teemahaastatteluja. Teemana ol
hoitotieteen laitoksen  opiskelijarekrytoinnin ~ markkinointi.  Haastattelun
tavoitteena oli [b6ytaa ratkaisu tutkimusongelmaan: Miten opiskelijat markkinoivat

hoitotieteen laitosta tyopaikoillaan?

Haastattelun runkona olivat valmiit kysymykset ja kysymysten oletuksena oli se,
ettd haastateltavalla oli tyopaikka tai muu yhteys hoitotieteen laitoksen
sidosryhmiin, joissa mahdollisia potentiaalisia hakijoita tydskenteli ja joihin heilla

oli muuten tiivis yhteys. Haastattelun kysymyksid muokattiin tarvittaessa.
Haastattelussa opiskelijoille esitetyt taustakysymykset olivat seuraavat:

e Minka ikainen olet?
e Oletko tydelamassa, opiskeletko tyon ohella tai teetkd tydkeikkoja?

e Jos olet toissa, mikd on ammattinimikkeesi?
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o Tietdaako tyonantajasi, ettd opiskelet Turun yliopiston hoitotieteen
laitoksella?

e Miten tybantajasi suhtautuu opiskeluusi?

o Tietavatkd tyokaverisi, ettd opiskelet Turun yliopiston hoitotieteen
laitoksella?

e Miten tyokaverisi suhtautuvat opiskeluusi?
Haastattelun tutkimuskysymys oli:
e Mita haluat kertoa koulutuksestasi ja miten sen tekisit?

Haastattelun aikana opiskelijat kertoivat mielipiteensa myos laitoksen
opiskelemaan hakeville suunnatuista internetsivuista seka vuoden 2010
rekrytointimainoksesta (Liite 1) ja erityisesti siind olevasta sloganista.
Opiskelijoille oli annettu etukdteen tehtavaksi tutustua internetsivuihin.
Haastattelun yhteydessa sivut selattiin yksitellen lapi ja opiskelijat kertoivat
mielipiteensa niista. My0Os rekrytointimainos kaytiin 1api sivu kerrallaan ja
opiskelijat antoivat siitda kommentteja ja ehdottivat siihen muutoksia.
Haastattelun aikana opiskelijat saivat vapaasti kertoa mietteittaan tyohon ja

opiskeluun liittyvista asioista.

Haastattelujen jalkeen a&anitteet litteroitin  sanatarkasti. Haastattelun
purkamisessa ei ollut ongelmia, silla haastattelu oli tehty olosuhteissa, joissa ei

ollut hairitsevia taustadania ja nauhoitukset kuuluivat hyvin.

6 Tutkimuksen tulokset

6.1 Ideariihen tulokset

Opiskelijat keksivat runsaasti ratkaisuja ideariihessa esitettyihin kysymyksiin.
Opiskelijoiden mielestd parhaat markkinointiviestintdkanavat ja -keinot, joita

hoitotieteen laitoksen tulisi kayttda opiskelijarekrytoinnissa olivat seuraavat:
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e lImoittaminen ammattilehdissa, kuten Turun kaupungin henkil6stolehti,
TEHY- ja Sairaanhoitaja-lehti.

e Rekrytointitilaisuudet esimerkiksi Sairaanhoitajapaivilla,
ammattikorkeakouluissa ja Varsinais-Suomen sairaanhoitopiirissa.

e Henkilokohtainen tiedonvalitys tai pienille  ryhmille  suunnattu
tiedonvalitys.

e Markkinointia esimiesten (ylihoitajat) valityksella.

e Julisteita ja standeja mm. TYKSin Tietolahteeseen, Turun
ammattikorkeakouluun (my6és Salo) sek& Turun sosiaali- ja
terveystoimen yksikoihin.

e Neuvontapiste TYKSin Tietolahteeseen.

Opiskelijoiden mielesta parhaat markkinointiviestintdkanavat ja -keinot, joiden

toteutuksessa he voisivat olla mukana, olivat seuraavat:

e Kiertavd markkinoija, joka voisi esimerkiksi olla hoitotieteen laitoksen
opiskelija, joka saisi tehtavastd opintopisteita vapaasti valittaviin
opintoihin.

e Vaihdossa olleet opiskelijat voisivat kertoa hoitotieteen laitoksen
tilaisuuksissa opiskelijavaihdostaan ulkomailla.

e Opiskelijat voisivat kertoa opiskelustaan koulutustilaisuuksissa ja
laitoksen teemapaivilla.

e Valmennuskurssit kevaisin, jarjestdjind hoitotieteen opiskelijoiden

ainejarjestd Adaptus tai jatko-opiskelijat.

Opiskelijat ehdottivat lehti-ilmoituksia ammattilehtiin. Ammattilehdista he
mainitsivat TEHY-lehden ja Sairaanhoitaja-lehden. Liséaksi opiskelijoiden
ehdotuksissa oli mainittu Turun kaupungin henkilostolehti, joka ei ole
terveydenhuoltoalan ammattilehti vaan kaikille kaupungin palveluksessa oleville

jaettava lehti.

Opiskelijoiden mielestd hoitotieteen laitoksen tulisi jarjestda erilaisia
rekrytointitilaisuuksia seka pienille ettd suurille ryhmille. Heidan mielestdan

myos  henkilokohtainen rekrytointi  on tarkedd. Heidan mielestdan
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rekrytointitilaisuuksissa voisi olla mukana seka henkilokuntaa ettéa opiskelijoita
ja opiskelijat voisivat tehda tata rekrytointity6ta kerryttddkseen opintopisteita
vapaasti valittaviin opintoihin. Heiddn mukaansa rekrytointitilaisuuksia voisi
jarjestaa  esimerkiksi  Sairaanhoitajapaivilla, ammattikorkeakouluissa ja
Varsinais-Suomen sairaanhoitopiirissd. Opiskelijat ehdottivat myo6s, etta
erilaisissa hoitotieteen laitoksella jarjestettavissa tilaisuuksissa kerrottaisiin
opiskelusta ja markkinoitaisiin hoitotieteen laitoksen koulutusta. Ehdotuksissa
mainittiin, etté opiskelijat voisivat itse tulla kertomaan tilaisuuksiin opiskelustaan

hoitotieteen laitoksella.

Hoitotieteen laitoksella on laajat kansainvaliset yhteydet, ja opiskelijoilla on
mahdollisuus lahtea vaihto-opiskelijaksi ulkomaille. Opiskelijat ehdottivat, etta
vaihdossa olleet voisivat kertoa omista kokemuksistaan

markkinointitarkoituksessa.

Opiskelijoiden mielesta hoitotieteen laitoksen tulisi markkinoida
organisaatioiden esimiesten, sairaaloissa Yylihoitajien, valityksella. Suurissa
organisaatioissa markkinointiviestinta ei saavuta kaikkia potentiaalisia hakijoita,
jollei jakelua ole organisoitu mahdollisimman jarkevasti. Sairaalassa ylihoitajat
olisivat opiskelijoiden mielestd oikea taho, joka hoitaisi jakelun alaisilleen.
Esimiehilla on my6s suuret mahdollisuudet vaikuttaa alaistensa

kouluttautumiseen.

Opiskelijat ehdottivat julisteita ja standeja mm. TYKSin Tietolahteeseen, Turun
ammattikorkeakouluun (myo6s Salo) sekd Turun sosiaali- ja terveystoimen
yksikdihin.  Lisdksi  opiskelijat ehdottivat  neuvontapistetta  TYKSIn
Tietolahteeseen. Tietolahde on potilasohjauskeskus, joka sijaitsee T-sairaalan
ala-aulassa. Se on ohjauskeskus kaikille, jotka ovat kiinnostuneita terveyteen ja
sairauteen liittyvista asioista. Tietolahteessa on erilaisia esitteitéd, oppaita, kirjoja
ja lehtia eri aihealueista. (TYKS 2010.)

Yksi opiskelijoiden ehdotuksista oli valmennuskurssien jarjestadminen

opiskelusta kiinnostuneille ja aikoville. Heidan mielestddn hoitotieteen
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opiskelijoiden ainejarjestd Adaptus ja jatko-opiskelijat voisivat jarjestaa tallaisia

valmennuskursseja.

Ideariihesséa opiskelijat miettivat myds, mita hoitotieteen laitoksen tulisi viestia
itsestdan ja koulutuksestaan. Heidan ehdotuksissaan oli myds toimenpiteita,
joilla mahdollisesti olisi vaikutusta potentiaalisten opiskelijoiden kiinnostukseen
hoitotieteen laitosta kohtaan. Opiskelijoiden mielesta parhaat ehdotukset ja
toimenpiteet, jotka tulisi ottaa huomioon markkinoinnin toteutuksessa, olivat

seuraavat:

e Avoimuuden lisdaminen hoitotieteen laitoksella.

e Opiskelijoille pitaisi kertoa enemman laitoksen toiminnasta ja heitad pitaisi
kouluttaa  markkinoimaan laitosta. @ Opettajat  voisivat kertoa
henkilokohtaisia tarinoita laitoksesta.

e Markkinoinnissa pitdd kertoa koulutuksen prosessi alusta loppuun ja
korostaa mahdollisuutta jatkokoulutukseen.

e Markkinoinnissa pitad kertoa realistisesti, esimerkiksi se, ettd miten
paljon opiskelu vie aikaa.

e Hoitotieteen laitoksen pitdisi pyrkia vaikuttamaan siihen, ettd saadaan
terveydenhuollon organisaatioiden esimiehet kannustamaan alaisiaan
opiskelemaan ja olemaan opiskelumyonteisia.

e Opiskelijoiden hyvdadn mieleen tulisi panostaa. Tyytyvaiset opiskelijat
ovat mainosta hoitotieteen laitokselle. My6s henkilokunnan hyvinvointi on
tarkeda, koska ilmapiiri heijastuu ulospain.

e Markkinoinnin tulee olla yksinkertaista ja kaytannonlaheista.

o Laitoksesta tehty PowerPoint -esitys pitdisi paivittaa ja karsia siita turhat
asiat pois.

e Internetsivujen tulisi olla houkuttelevat. Sivuilla voisi olla esittelyvideo
laitoksesta. Sivuilla pitaisi olla my6s valkyntaa ja linkkeja.

e Hoitotieteen alumneja tulisi kayttaa hyodyksi.

Opiskelijoiden mielesta hoitotieteen laitoksen tulee olla avoin ja tiedottaa

enemman toiminnastaan. Opiskelijat olisivat valmiita markkinoimaan omaa
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opiskelupaikkaansa, jos he saisivat lisda tietoa, koulutusta ja selvat
"pelisddnnot”.  Heiddn  mukaansa  markkinointiviestinndn  tulee  olla
totuudenmukaista ja lupaukset taytyy pystya pitamaan. Esimerkiksi tyon ohella
opiskelu ei valttamatta onnistu, vaikka jotkut voivat sellaisen kasityksen saada,
kun puhutaan “Akateemisesta vapaudesta”’. Opiskelijan on edettava
opinnoissaan opetussuunnitelman mukaan, silla syksyllda 2005 jalkeen
opintonsa aloittaneiden perustutkinto-opiskelijoiden opinto-oikeus on rajallinen
(Turun yliopisto 2010i).

Opiskelijat korostivat, etta markkinoinnissa tulisi kertoa koulutuksen prosessi
alusta loppuun. Jatko-opintojen mahdollisuus maisteriopintojen jalkeen on

monelle tarke&d, jos haluaa suunnitella tulevaisuuttaan pitkalla tahtaimella.

Opiskelijoiden mielestda henkilokunnan hyvinvoinnista huolehtiminen on yksi
johdon tarkeimmista tehtavista, koska ilmapiiri heijastuu ulospéin ja nakyy
kaikessa toiminnassa. Opiskelijoiden hyva mieli on yhta tarkedd, koska
opiskelijat ovat verkostoituneet laitoksen eri sidosryhmien kanssa ja viestivat
laitoksesta omien tuntemuksiensa mukaan joko positiivisia tai negatiivisia

ajatuksia.

Ehdottoman tarke&ana opiskelijat pitivat internetsivujen ulkoasua. Niiden pitéisi
olla houkuttelevat, mutta kuitenkin mahdollisimman yksinkertaiset ja
helppokéayttdiset. Opiskelijoiden mielesta hoitotieteen laitoksen tulisi hyodyntaa
my0s hoitotieteen laitokselta valmistuneiden ja laitoksen entisten tyontekijoiden

verkostoja markkinoinnissaan.

Ideariihen toisessa vaiheessa pohdittiin edelleen ratkaisuja kysymykseen, mita
hoitotieteen laitoksen tulisi viestida, ettd viestintd olisi mahdollisimman
houkuttelevaa. Tarkoituksena oli myds I6ytdd hoitotieteen laitokselle sopiva

slogan rekrytointimainokseen. Opiskelijat ehdottivat seuraavia sloganeita:

e Tutkijaksi Turusta.
e Hoitotieteen tutkijaksi Turusta.

e (Ulkopaikkakuntalaisille): Aurajoen rannoilla on hauska opiskella.
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e Urakehitys. Vaylasi johtajaksi, asiantuntijaksi, opettajaksi tai tutkijaksi ja
mahdollisesti tohtoriksi.

e Urakehitys (johtaja, asiantuntija, opettaja ja tutkija) ja mahdollisuudet
tyouralla (monipuoliset tyémahdollisuudet).

e Tyoburalle mahdollisuuksia.

e Hyva tyollisyys tulevaisuuden alalla — TtM.

e Kehittyva ihminen ei sammaloidu.

e Potilaan hoito paremmaksi itsea kehittamalla.

e Avaa ovet tulevaisuuteesi (henkilokohtaisuus korostuu).

e Tuo kaytanto tieteeseen (akateemisuus hoitotydhon).

e Korkea laatu — paras laitos 2008.

e Tule rikkomaan perinteet.

e LOyda akateeminen vapaus.

Opiskelijoiden mielesta hoitotieteen laitoksen tulisi ottaa

markkinointiviestinnassaan huomioon seuraavat seikat:

¢ Sloganeihin vaikuttaa, mitd kohderyhméaa ajatellaan.

e Sloganin tulee olla uskottava, sellainen jolla erottuu muista Suomen
hoitotieteen laitoksista, seka dynaaminen.

e Hoitotieteen laitoksen tulisi viestia nykyaikaisuutta, nuorekkuutta,
monipuolisuutta, mahdollisuuksia, avoimuutta ja joustavuutta.

e Verkko-opetus mahdollisuuksia tulisi korostaa.

¢ Mahdollisuus kansainvalisyyteen.

¢ Monitieteinen yhteistyo.

Opiskelijoiden ehdottamissa sloganeissa korostuivat urakehitys, tybura ja

kaytantd. Vain yhdessa ehdotuksessa mainittiin sana akateeminen.

Sana Turku oli mainittu viiden opiskelijan ehdotuksessa sekd yhdessa
ehdotuksessa oli Turkuun laheisesti liittyva Aurajoki. Kahdeksan opiskelijaa oli
valinnut tyduraa, urakehitystd, itsensa kehittamista, tulevaisuutta tai tyollisyytta
koskevia ehdotuksia. Kolme opiskelijaa ehdotti slogania: "Tuo kaytanto

tieteeseen”, joka on myds tydelamaan viittaava.
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Viiden opiskelijan mielesta hoitotieteen laitoksen tulisi korostaa opetuksen
laatua, monitieteisyyttd, kansainvalisyytta ja verkko-opetusta seka pyrkia
erottumaan muista Suomen hoitotieteen laitoksista. Perinteiden rikkominen ja
akateeminen  vapaus olivat myds ehdotuksissa mukana. Myo6s

markkinointiviestinn&n kohderyhmien valintaa oli ajateltu.

6.2 Haastattelun tulokset

Haastateltavia opiskelijoita oli 14. Heista 11 oli perusopiskelijoita ja 3 opiskeli
tieteellisessa jatkokoulutuksessa. Opiskelijoiden keski-ik&a oli 38 vuotta; nuorin
oli 25-vuotias ja vanhin 50-vuotias.

Kaikki kolme tieteellisen jatkokoulutuksen opiskelijaa teki haastatteluhetkella
paatoimisesti  vaitoskirjaansa. Yksi heistd oli virkavapaalla Turun
ammattikorkeakoulun paatoimisen tuntiopettajan tehtavasta, yksi oli kuukauden
virkavapaalla ylihoitajan tehtavasta TYKSista ja yksi tyoskenteli apurahoilla.

Neljalla perusopiskelijalla oli vakituinen tyd TYKSissad. Yksi toimi
apulaisosastonhoitajan ja kolme sairaanhoitajan tehtavissa. He kaikki olivat
haastatteluhetkella virkavapaalla tai opintovapaalla vakituisesta tehtavastaan.
Yhdella opiskelijalla oli vakituinen tyo Turun kaupungin
kouluterveydenhuollossa, mutta hankin oli haastatteluhetkella opintovapaalla.
Kaksi opiskelijaa teki tai suunnitteli tekevansa tyokeikkoja Turun kaupungin
terveydenhuoltoon ja yksi opiskelija teki keikkoja TYKSiin. Kahdella opiskelijalla
oli vakituinen tyd terveydenhuoltoalalla padkaupunkiseudulla, mutta he olivat
my0s  opintovapaalla haastatteluhetkella. Vain  yksi  opiskelija oli
kokopaivaisessa apulaisosastonhoitajan tydossa HUSissa. Opiskelijat kertoivat,
ettd opiskelu vie paljon aikaa ja on suhteellisen raskasta, joten tydssa kayminen

on mahdotonta toisinaan.

Opiskelijoilla oli varsin positiivisia kokemuksia esimiesten suhtautumisesta
heidan opiskeluunsa. Opintovapaata oli jarjestynyt helposti. Esimiesten
suhtautumista kuvailtin mm. seuraavin sanoin: kannustavasti ja positiivisesti,

hyvin neutraalisti, lahiesimies opiskelee samassa paikassa, esimies opiskelee
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my06s, osastonhoitaja suhtautuu todella positiivisesti, suhtautuu todella hyvin,
suhtautuu hyvin; kyselee ja on utelias, myonteisesti. Seuraavat sitaatit kuvaavat

asian:
" Esimies opiskelee itse. Meilla on myoskin kilpailua vahan. ”

"Esimies suhtautuu opiskeluuni erittdin myonteisesti. Han ei kuitenkaan myénna
mun opintovapaita esimerkiksi. Ja nyt syksylla oli ensimmainen kerta, etta
ylihoitaja ensimmaisen kerran kysyi, etta eksa voi yhtdadn pitdd taukoo

vapaista?”

"Esimies iloitsi kovasti minun puolestani ja sanoi, etta tatd h&n on odottanut,

ettd menisit opiskelemaan.”

Opiskelijoiden mukaan tyOkaverit suhtautuvat heidan opiskeluunsa varsin
neutraalisti. Muutamia kiinnostuneita oli ollut tyOkavereiden joukossa, mutta
opiskeluun liittyvista asioista ei tyopaikoilla paljon puhuta. Yhdell& opiskelijalla
oli negatiivisia kokemuksia tyOkavereidensa suhtautumisesta hé&nen
opiskeluunsa hoitotieteen laitoksella. Tyodkavereiden suhtautumista kuvattiin
seuraavasti: osa on ylpeitd, osa ei ymmarra, osa on kiinnostuneita, neutraalisti,

ei negatiivisesti, ei ylipositiivisesti, negatiivisesti.

Opiskelijat haluavat markkinoida koulutusta kahdenkeskisissa keskusteluissa tai
pienelle valitulle joukolle ns. kahvipoytakeskusteluna. He haluavat kertoa
opiskelusta vain niille, jotka ovat todella kiinnostuneita asiasta. He kertovat ja
haluavat kertoa opiskelustaan ja opiskelupaikastaan positiiviseen sévyyn, mutta
haluavat kertoa kuitenkin totuudenmukaisesti opiskelun raskaudesta. Seuraavat

sitaatit kuvaavat asian:

"En kerro negatiivisen kautta vaan positiivisen kautta. Kerron, et kuin paljon se
on niin kun avartanut tatd koko terveydenhuollon kentdn n&kemysta siita
kaikesta. Mut sitten kun ne on kysyny, et eiks se ole kauheen rankkaa, niin sit

ma olen sanonut, etta kylla se on sitakin.”

"Se viesti, mitd ma haluan ihan ensimmaisena sanoa niin, etta se kannattaa ja

se niin kuin laajentaa ja avartaa sitd nakokulmaa ja tekee siita tyodsta
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mielekkaampaé. Ja mun mielesta ihan sitd kautta niin ku auttaa jaksamaan. Ja
hoitamiselle 16ytyy niin kun ihan erilainen perspektiivi ja viitekehys. Ja sitapaitsi
ei ollenkaan vahimpana se, ettd sulla on tieteellinen koulutus ja akateeminen
loppututkinto, niin se tuo kylla niinku varmuutta siihen kanssakaymiseen myads

laakarikunnan kanssa. ”

"Kylla m& kehun, ettd tastd on kylla hyotya ja sitten yritan kertoa jonkin

esimerkin. ”

"Enemman varmaan, ettd se on kivaa ja kannattavaa, mut se raskaus tulee
varmaan siita, ettd jos, pitdd niin kun vakisin opiskella, mutta kun on itse

innostunut siitd, niin sité jaksaa.”

"Olen kertonut kiinnostuneelle tydkaverille, mutta se halusi kuitenkin enemman

kaytannon laheisyytta ja punnitsi kahden valilla tAméa vai amk ja valitsi sen.”

6.2.1 Opiskelijoiden mielipiteitd vuoden 2010 rekrytointimainoksesta

Opiskelijat arvioivat hoitotieteen laitoksen vuoden 2010 rekrytointimainosta
(Liite 1) kohta kohdalta ja antoivat siitd kommentteja sekd ehdottivat siihen
muutoksia. Eniten kommentteja aiheuttivat mainoksen kannen slogan:
"Akateeminen loppututkinto — viisas valinta” seka toinen sivu, jonka taustalla on
harmaa kuva nuoresta opiskelijasta opiskelemassa kirjastossa. Keskellad sivua
on laatikko, jossa on teksti: "Terveydenhuollon johtaminen, tutkimus, opetus,
kaytantd ja kansainvalinen yhteistyd TARVITSEVAT HUIPPUOSAAJIA."
Toiselle sivulle on sijoiteltu terveystieteiden maistereille sopivia ammatteihin
littyvid sanoja: hoitotieteen asiantuntija, osastonhoitaja, opettaja, tutkija,

projektipaallikko, ylihoitaja ja johtaja.

Yhdeksé&n opiskelijan mielestd mainoksen toinen sivu on onnistunut ja
seitseméan mielesta se pitaisikin vaihtaa etusivuksi. Toisen sivun ammatteja ja
niiden jarjestdmista uudelleen tosin pitdisi viela miettid uudelleen ja kayttaa
enemman vareja. Kaksi opiskelijaa ehdotti toisen sivun "huippuosaajaa”’ koko
mainoksen iskulauseeksi. Yhden mielesta pitdisi viela enemman korostaa

asiantuntijuutta.
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Kaikki opiskelijat kommentoivat mainoksen toisen sivun kuvaa, jossa opiskelija

"pakertaa” kirjastossa. Kuvaa kommentoitiin esimerkiksi seuraavasti:

e "Hyva kuva. Totuudenmukainen.”

e "Tyton kuva, kuva ei pida paikkaansa. Kuva pitaisi olla laitoksen
seminaarista, jossa olisi myds miehia.”

e "Kuva hauska”.

e "Opiskelija kirjastossa antaa vaaran kuvan, etta pakerretaan, toisaalta

se on hauska, historiallinenkin”.

Viisi opiskelijaa oli sitd mieltd, ettéd kuvassa pitéisi olla opiskelija ahkeroimassa
tietokoneen aarella, ei kirjastossa. Yhden opiskelijan mielesta mainoksen kuva
on sopiva ammattikorkeakouluun, mutta sairaanhoitajille pitaisi olla kliininen
kuva. Han ehdotti, ettd kuvassa voisivat olla molemmat. Noin puolet
opiskelijoista oli siis sitd mielta, ettd kuva ei ole taysin totuudenmukainen ja

puolet oli sita mielta, ettd kuva on hyva ja sopii mainokseen.
Sloganista opiskelijat antoivat seuraavia kommentteja:

e 'Eitydelaméssa ajatella akateemisuutta.”

e "Akateemisuus, kuka sita sitten hakee?”

e "Jos on tybeldmassa, niin sanaa akateeminen véltellaan, vieroksutaan.
Se on kahlitsevaa. Mieluummin sellainen, ettd kuka tahansa siihen
pystyy, kellda vaan on siihen mahdollisuus ja mita hyotya opiskelusta on.”

e "Hyva. Ei henkilokohtaisesti minulle kuitenkaan. Uralla eteneminen ja
opiskelusta tulee enemmé&n mahdollisuuksia. Kun miettii kaytannon
kautta, ihmiset hakevat hyotya. Hyoty kaytannon ihmisille.”

e "Akateeminen, erottaa meidat ammattikorkeakoulusta.”

e “Nimenomaan ok. Erotutaan amk:sta.”

e "Hyvéa slogan!”

e "Hyva, iskee muhun!”

e " Perinteinen kuten laitoskin!”

e "Jonkun mielesté jotain hienoa, parempaa. Viisaan tilalle hyva.”

e "En oo ihan varma, onko viisas valinta.”
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e "Hoitotieteen laitoksen tuloaulassa olevan taulun teksti olisi hyva,
positiivinen otsikko mainokseen: Wish it, Dream it, Do it!”

Slogania pidettiin yleisesti ottaen hyvana, mutta neljan opiskelijan mielesta sana
"akateeminen” ei ole kuitenkaan houkutteleva tyoelaméassa oleville. Kaksi
mainitsi, etta sana "akateeminen” juuri erottaa yliopiston
ammattikorkeakoulusta. Opiskelijat olivat sloganista seka puolesta ettd vastaan
ja se aiheutti heissa ristiriitaisia ajatuksia.

Muita kommentteja mainoksesta:

e "Kuva ois kiva etusivulla.”

o ’Ladketieteellinen tiedekunta puuttuu kokonaan tai ndkyyhén se, mut ei
huomaa.”

e "Hakuaika aika isolla, jos ei tarkoitus ole olla informoiva.”

o Tyylikkdan nékdinen.”

e "Hoitotieteen laitos isommalla.”

e "Sairaanhoitaja ei avaa, koska hoitotiede on tosi pienella.”

6.2.2 Opiskelijoiden mielipiteita internetsivuista

Hoitotieteen laitoksen internetsivujen opiskelemaan hakeville suunnatut sivut
paivitetdan vuosittain. Syksylla 2009 sivut uudistettiin niin, ettd teksteja
lyhennettiin ja jasenneltiin huomattavasti. Sivuista pyrittin tekemaan selkeat ja

helppolukuiset. Haastattelussa opiskelijat arvioivat muutoksen onnistumista.

Kaikki opiskelijat pitivat sivuja hyvina, selkeina ja heidan mielestaan niista 16ytyi
kaikki oleellinen tieto. Kaksi opiskelijaa toivoi laitoksen padasivulle vilkkuvan,

valkkyvéan tai keltaisen palkin hakuajan ajaksi.

Ensimmaisesta sivusta, jossa kerrotaan siita, mitd hoitotieteen laitoksella voi
opiskella ja mm. sivuainevaihtoehdot, kolme opiskelijaa oli sita mielta, etta sivun
pitaisi olla houkuttelevampi ja siihen tulisi lisdta esimerkiksi kuva laitoksesta.
Yksi opiskelija mainitsi siita, etta pitaisi korostaa kohderyhmalle, ettd "juuri sind”

olet tarkea.
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Internetsivuilla on valmistuneiden kertomuksia ja kokemuksia opiskelusta ja sen
vaikutuksesta tulevaisuuteen. Kahdeksan opiskelijaa piti naista sivuista ja
heidan mielesta naita tarinoita pitdisi olla enemman. Vain yksi opiskelija oli sita
mielta, etta niita ei saisi olla yhtaan enempéa. Yksi opiskelija toivoi kertomuksia
opiskelijoilta eika valmistuneilta. Kaksi opiskelijaa piti hyvana sita, etta sivuilla
on my0s valmistuneen miehen kirjoitus, koska hoitotieteen laitoksella opiskelee
vain muutama mies. Yksi opiskelija huomautti, etta kirjoituksista puuttuvat
vuosiluvut ja olisi mielenkiintoista tietda valmistuneiden tyOpaikat. Kaksi
muutakin opiskelijaa oli sitd mielta, ettd valmistuneiden opiskelijoiden

kirjoituksissa voisi olla maininta ty6llistymisesta.

Sivuille toivottiin iloisia kuvia ihmisista, laitoksesta, yliopistosta ja Turusta.
Kahden opiskelijan mielestd yhteystiedoissa voisi olla henkiléiden nimet eika

vain esimerkiksi opinto-ohjaaja tai laitoksen kanslia.

7 Pohdinta

Taméan opinnaytetyon tavoitteena oli kehittdéa Turun yliopiston hoitotieteen
laitoksen potentiaalisiin  opiskelijoihin  kohdistuvaa markkinointiviestintaa.
Tutkimus toteutettiin syksylla 2009. Tutkimusmenetelmat olivat
teemahaastattelu ja ideariihi. Opiskelupaikkansa kehittamistyosta ja uusien
opiskelijoiden rekrytoinnista kiinnostuneiden opiskelijoiden saaminen mukaan
tutkimuksen toteuttamiseen ei tuottanut hankaluuksia. Seka ideariiheen etta
haastatteluihin osallistui 14 hoitotieteen laitoksen opiskelijaa. ldeariihen ja
haastattelujen toteuttaminen yhteistydssa hoitotieteen laitoksen opiskelijoiden
kanssa oli mielekastd, koska opiskelijat ottivat ne tosissaan. He olivat myos

kiinnostuneita aiheesta ja kertoivat rohkeasti mielipiteitaan.

7.1 ldeatriihi

Ideariihessa mietittiin hoitotieteen laitokselle markkinointiviestintdkanavia ja
-keinoja sekad sita, miten opiskelijat voisivat olla mukana toteuttamassa

hoitotieteen laitoksen opiskelijarekrytoinnin markkinointia. Lisdksi mietittiin, mita
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hoitotieteen laitoksen tulisi viestid potentiaaliselle hakijoille ollakseen
mahdollisimman houkutteleva ja tarkoituksena oli 16ytada hoitotieteen laitoksen

mainokseen sopiva slogan.

Opiskelijat esittivat runsaasti hyvia ideoita, joista he saivat valita omasta
mielestaan parhaat. Opiskelijoilla oli kuitenkin vain vahan tai ei ollenkaan tietoa
siitd, mita markkinointiviestintakeinoja ja -kanavia hoitotieteen laitoksella oli jo
kaytossa, joten suurin osa heidan ideoistaan ei ollut uusia. Opiskelijoilla oli
kuitenkin hyvid mielipiteitd ja heidan ideoissaan oli yksityiskohtia, jotka ovat
arvokkaita hoitotieteen laitokselle.

Hoitotieteen laitoksella on kirjoitettu lehtiartikkeleita ja julkaistu rekrytointi-
ilmoituksia jo useita vuosia. Opiskelijoiden mainitsemaa Turun kaupungin
henkilostolehtea, joka ei ole ammattilehti, ei kuitenkaan tunneta hoitotieteen
laitoksella, vaikka suuri joukko potentiaalisia hakijoita tyoskentelee Turun
sosiaali- ja terveystoimessa. Hoitotieteen laitoksella tulisikin tutustua lehteen, ja

siihen kohdistuvat markkinointimahdollisuudet tulisi selvittaa.

Hoitotieteen laitos jarjestaa vuosittain rekrytointitilaisuuksia eri
terveydenhuoltoalan organisaatioissa. Niiden jarjestelyissa on ollut mukana
laitoksen opiskelijoita ja he ovat saaneet niistd opintopisteitd. Hoitotieteen
laitoksella jarjestettavissa rekrytointitilaisuuksien jarjestelyissd ei ole ollut
mukana laitoksen opiskelijoita, joten tama opiskelijoiden ehdotus tulisi ottaa

huomioon tulevaisuudessa.

Hoitotieteen laitoksella jarjestetadn vuosittain erilaisia koulutustilaisuuksia ja
teemapaivid, joihin osallistuu terveysalan ammattilaisia. Joissain tilaisuuksissa
on ollut jaossa laitoksen rekrytointiesitteitd, mutta opiskelijoiden mielesta
tilaisuuksien alkuun voisi jarjestad lyhyen tietoiskun laitoksesta. Opiskelijat
ehdottivat, ettd he voisivat itse tulla kertomaan tilaisuuksiin opiskelustaan
hoitotieteen laitoksella. Se saattaisi herattaa joissakin kuulijoissa mielenkiintoa
opiskelua kohtaan. Mielestéani opiskelijoiden ehdottamaa tietoiskua voisi kokeilla
jossain tilaisuudessa. Jatkosta péaatettaisiin  kuulijoiden suhtautumisen ja

palautteen mukaan.
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Hoitotieteen laitoksella on laajat kansainvaliset yhteydet, ja opiskelijoilla on
mahdollisuus lahtea vaihto-opiskelijaksi ulkomaille. Opiskelijat ehdottivat, etta
vaihdossa olleet voisivat kertoa omista kokemuksistaan
markkinointitarkoituksessa. Taman toteuttamisessa pitaisi ensin miettia
kohderyhmaa, jota opiskelijavainto kiinnostaisi. Ammattikorkeakouluihin

suunnatussa markkinoissa ehdotus voisi olla toteuttamiskelpoinen.

Opiskelijat  ehdottivat julisteita ja standeja eri terveydenhuoltoalan
organisaatioihin. Julisteiden vieminen opiskelijoiden ehdottamiin paikkoihin on
toteuttamiskelpoinen idea. Julisteita on mahdollista kiinnittda organisaatioiden
yleisille ilmoitustauluille. Standien vieminen kyseisiin organisaatioihin ei ole
mahdollista neuvottelematta. Hoitotieteen laitos on tiiviissé yhteistydssa naiden
organisaatioiden kanssa, mutta neuvottelut tulisi hoitaa organisaatioiden
johtavissa asemissa olevien henkildiden kesken. Opiskelijat ehdottivat myos
neuvontapistettd TYKSin Tietol&hteeseen. Sinne voi toimittaa hakuun liittyvaa
materiaalia, mutta varsinaisen neuvontapiste vaatisi resursseja, joita ei
hoitotieteen laitoksella ole. Olisi my6s selvitettava, kuinka paljon sairaanhoitajat

eli potentiaaliset hakijat asioivat Tietolahteessa.

Valmennuskurssien jarjestaminen vaatisi opiskelijoilta omaa aktiivisuutta, silla
Turun vyliopisto ei jarjestd valmennuskursseja valintakokeita varten (Turun
yliopisto  2010j). Yliopiston henkildkunta ei  myodskaan voi olla
valmennuskurssien jarjestamisessa mukana. Niitd ei voi myoskaan jarjestaa
yliopiston tiloissa. Aineyhdistyksen ja opiskelijoiden tulisikin  selvittda
valmennuskurssien jarjestdmisen mahdollisuudet itse esimerkiksi Turun
yliopiston ladketieteen opiskelijoiden ainejarjestd Laaketieteenkandidaattiseura
ry:n omistama Turun Kandivalmennus Oy:n kautta. Turun Kandivalmennus Oy
jarjestda valmennuskursseja ladketieteellisiin tiedekuntiin hakeville. (Turun

Kandivalmennus Oy 2010.)

Opiskelijat  olivat  kiinnostuneita  olemaan mukana  toteuttamassa
opiskelijarekrytoinnin markkinointia, ja he halusivat tuntea opiskelupaikkansa
paremmin markkinoidakseen laitosta paremmin. He toivoivat laitokselta

avoimuutta, ja he haluaisivat tietdd enemman laitoksen toiminnasta.
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Opiskelijoiden mielesta tyytyvainen henkilokunta ja opiskelijat ovat parasta
mainosta laitokselle. Opiskelijat mainitsivat myds, etta internetsivujen tulee olla
houkuttelevat ja ajantasaiset.

Opiskelijoiden mielestd hoitotieteen laitoksen tulisi markkinointiviestinndssaan
korostaa opetuksen laatua, monitieteisyyttd, kansainvalisyyttd ja verkko-
opetusta. Suurin o0sa opiskelijoista oli myds sitd mieltd, etta
markkinointiviestinndssa tulisi korostaa kaytantdva, tyburaa ja urakehitysta.
Potentiaalisille hakijoille tulisi my6s selvittdd, mita he hyotyvat opiskelusta.

Syksylla 2009 uusille opiskelijoille tehdyssa kyselyssa opiskelijoiden valitsemat
suurimmat syyt hakeutua opiskelemaan hoitotieteen laitokselle, olivat urakehitys
ja itsensa kehittaminen. Ideariihessa opiskelijoiden mielesta urakehitys oli myos
se, jolla tulisi houkutella laitokselle opiskelijoita. Nama tutkimustulokset tukevat
toisiaan, ja tdma tulisi ehdottomasti ottaa huomioon tulevien vuosien

opiskelijarekrytoinnin markkinoinnissa.

Samassa kyselyssa kysyttin myds, mistd opiskelijat olivat ensimmaiseksi
saaneet tiedon terveystieteiden kandidaatti- ja maisterikoulutuksesta. Opiskelijat
olivat saaneet tiedon seuraavista lahteista: hoitotieteen laitoksen internetsivut,
avoin yliopisto, ammattikorkeakoulu ja Tehy-lehti. Muita mainintoja olivat ystava,
tyOkaveri ja hoitotieteen laitoksella opiskeleva ystava. Tassa tutkimuksessa
opiskelijoiden valitsemat markkinointikanavat olivat samansuuntaisia kuin
opiskelijoiden vastaukset vuoden 2009 kyselyssa, joten tutkimustulokset tukevat

taltakin osin toisiaan.

7.2 Haastattelut

Haastattelujen tavoitteena oli saada selville, miten opiskelijat markkinoivat
opiskelupaikkaansa tyopaikoillaan. Lisdksi opiskelijat arvioivat hoitotieteen
laitoksen hakemiseen liittyvid internetsivuja ja vuoden 2010 rekrytointimainosta
(Liite 1). Haastatteluissa vahvistui kasitys opiskelijoiden verkostoista laitoksen

sidosryhmiin. Opiskelijoiden yhteydet terveydenhuollon organisaatioihin antavat
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mahdollisuuden markkinoida  hoitotieteen laitoksen koulutusta  ko.
organisaatioiden hoitajille.

Opiskelijat haluavat kertoa opiskelusta vain niille, jotka todella ovat
kiinnostuneita asiasta. He markkinoivat koulutusta kahdenkeskisissa
keskusteluissa tai pienelle valitulle joukolle ns. kahvipoytdkeskusteluna. He
kertovat ja haluavat kertoa opiskelustaan ja opiskelupaikastaan positiiviseen
savyyn, mutta haluavat kertoa kuitenkin totuudenmukaisesti opiskelun
raskaudesta.

Opiskelijoiden arviot hoitotieteen laitoksen rekrytointimainoksesta ja
internetsivuista antoivat hyodyllisia vinkkeja ja uusia ideoita niiden
kehittamiseen. Etenkin mainoksen arvioinnissa l6ytyi uusia nakdkulmia ja
vahvistusta siihen, mitd laitoksen tulisi viestid. Opiskelijoiden arvioinnit
internetsivuista olivat kannustavia, silla kaikki opiskelijat antoivat positiivista
palautetta sivujen rakenteesta ja niiden selkeydesta. Sivujen houkuttelevuuteen

tulisi kiinnittd& huomiota, kun sivuja seuraavan kerran paivitetaan.

7.3 Kehittamisehdotuksia

Hoitotieteen laitoksella kaytetddn huomattavasti henkilokunnan voimavaroja ja
resursseja opiskelijarekrytoinnin markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen.
Hoitotieteen laitoksella voitaisiinkin vuosittain jarjestda asiasta opiskelijoille
tiedotustilaisuus, jossa heille kerrottaisiin mahdollisuudesta paasta mukaan
tahan toimintaan. Samassa tilaisuudessa voitaisiin kertoa laitoksen toiminnasta
yleisesti ja ajankohtaisista asioista. Hoitotieteen laitoksella voitaisiin jarjestaa
my0Os opiskelijoiden ja henkilokunnan yhteisid teemapaivid, joissa kerrotaan
laitoksen toiminnasta. Hoitotieteen laitoksen tulisi selvittda myds, millaista
yhteisty6ta voitaisiin tehda Turun yliopiston viestintayksikon ja opiskelija- ja

rekrytointipalvelujen kanssa.

Hoitotieteen laitoksen tulisi selvittaa opiskelijoiden verkostoja

terveydenhuoltoalan organisaatioihin ja pyrkia hy6dyntdmaan
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markkinoinnissaan enemman néaita kanavia. Opiskelijat ovat tarke&d voimavara

laitokselle positiivisen viestin viemisessa kyseisiin organisaatioihin.

Opiskelijoiden mielesta markkinointiviestinndssa tulisi korostaa kaytantdoa
tyburaa, urakehitysta ja opiskelun hyddyllisyyttd. Osan mielestd sana
"akateeminen” ei ollut sopiva pitkdan tytelamassa olleille. Akateemisuus voisi
puolestaan olla juuri ammattikorkeakoulusta valmistuvasta nuoresta
kiinnostavaa. Hoitotieteen laitoksella on markkinointiviestinndssa kaytetty
samaa materiaalia seka terveydenhuoltoalalla tydskenteleville etta alaa
ammattikorkeakoulussa tai avoimessa yliopistossa opiskeleville. Hoitotieteen
laitoksella tulisikin vastaisuudessa miettid, kannattaisiko markkinoinnissa

kayttaa eri kohderyhmille erilaista markkinointimateriaalia.

Hoitotieteen laitoksella seurataan markkinointiviestinnan tehokkuutta uusille
opiskelijoille tehtavien kyselyjen avulla. Seurannasta pitaisi tehdé saanndllista ja

sita pitaisi laajentaa kaikille valintakokeeseen osallistuville.

Tama tutkimus vahvisti sitd ajatusta, ettd hoitotieteen laitoksen
markkinointiviestintd on hyvin suunniteltu ja suhteellisen kattava. Hakijamaara
on kuitenkin pysynyt viimevuosina samalla tasolla, joten tutkimuksessa esiin
tulleet uudet ideat ja kehittAmisehdotukset ovat hoitotieteen laitokselle tarkeaa
palautetta. Tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan hyodyntdd hoitotieteen

laitoksen opiskelijarekrytoinnin markkinoinnissa

Tutkimuksen edetessd vahvistui kasitys siitda, etta opiskelijat ovat parhaita
asiantuntijoita rekrytoinnin kehittamistyossd, koska he ovat opiskelemaan
hakeutuessaan hakeneet tietoa laitoksesta ja kayneet valintaprosessin lapi.

Heid&n osaamistaan kannattaa hyddyntéa tulevaisuudessa.
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