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Korkeakoulujen kevadn 2020 yhteishaun hakijamarkkinointiviestien

analyysi paljastaa, miten korkeakoulutuksen tarkastelu irrallaan

toimintaymparistdstaan ja markkinoituminen nakyvat niissa liike-eldmasta

tuttuna kielend, koulutuksen valineellistamisena ja yksilon tyollistymista

ja uratavoitteita painottavina viesteina. Hakijamarkkinointiviesteissaan

korkeakoulut viestivat itsestaan esimerkiksi polkuna tyéelamaan

tavoitteellisille itsensa kehittajille.

“J KORKEAKOULUTHIN HAKEE Suomessa ke-
WA viin toisessa yhteishaussa noin 140 000
nuorta ja aikuista (Opetushallitus 2022), mutta
koulutuspaikkoja on tarjolla harvemmalle kuin joka
kolmannelle hakijalle. Haastavalla sisianpaasylld on
monenlaisia seurannais- ja kerrannaisvaikutuksia.
Puhutaan muun muassa hakupainealoista, tarpeet-
tomista vilivuosista, suomalaisten korkeakoulu-
opiskelijoiden mychaisestd opintojen aloitusidst ja
sukupuolittuneista koulutusalavalinnoista. (Ahola
2018, 11.) Samaan aikaan korkeakoulujen vilinen
kilpailu hyvistd hakijoista on lisddntynyt (Saarinen
2016, 41), ja kilpailutilanteessa markkinointia pide-
taan valttimattomana sekd Suomessa etti kansain-
vilisesti (Hemsley-Brown & Oplatka 2006, 316;
Askehave 2004, 723-724). Tarkastelemme artikke-
lissa korkeakoulujen hakijamarkkinoinnin sisiltoja
ja sitd, millaisille oletetuille hakijatyypeille markki-
nointiviestit kohdentuvat.
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Tutkimuskohteena korkeakoulujen hakijamark-
kinointi on haastava. Siind yhdistyvit akateemiset,
sosiaaliset, kaupalliset, kulttuuriset, poliittiset ja
yksilopsykologiset kysymykset. Korkeakoulutut-
kimuksessa aihe nousi ensimmaisen kerran esiin
1970-luvulla Yhdysvalloissa (Krachenberg 1972).
Pohjoismaissa ja Baltian alueella korkeakoulutuksen
markkinointi ja kaupallistuminen on ollut hitaampaa
(Elken ym. 2018, 1110).

Korkeakoulumarkkinoinnilla (Higher Education
Marketing; Hemsley-Brown, Melewar, Nguyen &
Wilson 2016) tarkoitetaan korkeakoulujen koko-
naisvaltaista brindi- ja markkinointity6ta. Aihetta
voidaan tarkastella ainakin kahdesta suunnasta:
1) korkeakoulutuksen laajempaan muutokseen liit-
tyvind ilmiond tai 2) korkeakoulujen varsinaisiin
markkinointiprosesseihin liittyvina markkinoinnin
tutkimusalana (Elken 2020, 2033). Lihestymista-
pamme painottuu kontekstisidonnaiseen ja ilmié-
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MIELIKUVAT VAIKUTTAVAT
KOULUTUSMAHDOLLISUUKSIA
KOSKEVAN INFORMAATION
VASTAANOTTAMISEEN

JA TULKINTAAN JA

SITEN KOULUTUKSEEN
HAKEUTUMISEEN.

pohjaiseen korkeakoulututkimukseen. Hakija-
markkinointi, jota joissakin yhteyksissd kutsutaan
myds opiskelijamarkkinoinniksi, on korkeakoulu-
markkinoinnin yksi osa-alue (Saarinen 2016, 50—
53). Erityisesti kansainvilisissa yhteyksissi esiinty-
vi opiskelijarekrytointi taas viittaa systemaattisem-
paan ja laajemman rekrytointi- ja palveluprosessin
tarkastelemiseen (Jokila 2020, 32-33). Kiytimme
‘hakijamarkkinointia’, silli se kuvaa selkeimmin
kdyttimaamme aineistoa ja tutkimusaihetta.

Korkeakoulujen lisddntyvin kilpailun myota
hakijamarkkinoinnin luonne on muuttunut, min-
ki vuoksi sitd koskevaa tutkimusta on yleensi ke-
hystetty korkeakoulutuksen markkinoitumisella.
Termilld viitataan kaupallisten toimintamallien le-
vidmiseen korkeakoulujen strategiaan, johtamiseen
ja kdytintsihin (Askehave 2007). Kasvatustieteissi
keskustelua on kiyty myés dekontekstualisaatiosta
(Simola 1997; Mertanen ym. 2021,9-10) eli kou-
lutuksen tarkastelemisesta irrallaan toimintaym-
paristostd (Simola 2021). Tama nikyy esimerkiksi
yksilokeskeisyytend ja koulutuksen muuttumisena
irrallisiksi taitojen, kykyjen ja osaamisen esityksik-
si ilman yhteiskunnallista tai historiallista kehystd
(Brunila 2021).

Opiskelupaikoista ja hyvistd hakijoista kilpaile-
miseen sisiltyvid ahdistusta (anxieties; Impellizze-
ri 2022, 2) on selitetty puolestaan sosiologi Ulrich
Beckin riskiyhteiskunnan kasitteilld seka hakijoiden
ettd korkeakoulujen lisddntyvin epavarmuuden
nikokulmasta. Artikkelimme tukee empiirisen ai-
neiston avulla kriittistd keskustelua korkeakoulu-
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markkinoinnin strategisista valinnoista ja markki-
nointiviestien sisilldistd, arvioimalla my6s, miten
markkinoitumisen, dekontekstualisaation ja riski-
yhteiskunnan kehykset heijastuvat niihin.

Tutkimusaineisto kattaa keviin 2020 toisessa
yhteishaussa mukana olleiden 20 ammattikorkea-
koulun ja 10 yliopiston markkinointiviestit, yhteen-
si 603 sosiaalisen median julkaisua. Haku suun-
nattiin kotimaisille hakijoille. Markkinointiviestit
kerittiin korkeakoulujen virallisten Facebook- ja
Instragram-tilien seinajulkaisuista. Vastaamme nii-
den diskursiivisen teemoittelun avulla seuraaviin
tutkimuskysymyksiin:

1) Miti ovat hakijamarkkinoinnin korkeakouluja

kuvaavat sisallolliset viestit?

2) Millaisia ovat markkinoinnin sisiltdjen kautta

rakentuvat oletetut hakijatyypit, joita hakijamark-

kinointi pyrkii puhuttelemaan?

Tutkimuksen kontekstina on Suomen korkeakoulu-
jarjestelmd, ja sitd taustoittavat korkeakoulujen haki-
jamarkkinoinnin erityispiirteet.

SUOMALAISET KORKEAKOULUT JA
HAKIJAMARKKINOINTI

Suomen korkeakoulutus perustuu duaalimalliin, jos-
sa yliopistoille ja ammattikorkeakouluille on mari-
telty laissa erilaiset tehtivit. Suomessa on 13 yliopis-
toa ja 22 ammattikorkeakoulua. Lisaksi sotilasalan
korkeakoulututkintoja suoritetaan Maanpuolustus-
korkeakoulussa. (OKM 2022.)

Hakijaprofiili

Muodollisen hakukelpoisuuden korkeakouluihin
antavat periaatteessa kaikki toisen asteen tutkin-
not (Haltia & Isopahkala-Bouret 2019, 277). Am-
mattikorkeakoulujen pditehtivi on ammatillinen
korkeakouluopetus, jonka keskidssa on tydelima
kehittimistarpeineen (Ammattikorkeakoululaki
932/2014). Yliopistojen tehtiviksi laki mirittelee
vapaan tutkimuksen, tieteen ja taiteen edistimisen ja
tutkimukseen perustuvan ylimmén opetuksen (Yli-

opistolaki 2009/558).
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Taulukko 1. Korkeakouluun hakemiseen vaikuttavat tekijat (mukailtu Jiminéz & Salas-Velasco 2000,
297; Nori 2011, 43; my6s Tuominen 2011 ja Petruzzellis & Romanazzi 2010).

KORKEAKOULUUN HAKEMISEEN LITTYVIA TEKIJOITA

Hakija

Korkekoulu

e Tieto eri vaihtoehdoista

e Aiempi koulumenestys

e Demografiset tekijat (erityisesti ika, sukupuoli)

e Perheen sosioekonominen asema

e Henkilokohtaiset mieltymykset (kiinnostus, mielikuvat)
o Kykykasitys

e Haastavuus (esimerkiksi sisédnpddsy, opinnot)
e Sijainti (etaisyys)

e Oppilaitoksen brandi, maine ja imago

e Tyollistymismahdollisuudet

e Tuleva tulotaso

Eri sidosryhmat: muun muassa perhe, ystavat, opettajat, opinto-ohjaajat, muut opiskelijat, alumnit

Ammattikorkeakouluissa opiskeli vuonna 2020
noin 152 000 opiskelijaa (Vipunen 2022a), ja yli-
opistoissa 155 S00 (Vipunen 2022b). Luvuissa ovat
mukana kaikki lisna- ja poissaolevat korkeakoulu-
opiskelijat, mukaan lukien erikoistumis- ja tohtori-
koulutuksen opiskelijat. Opiskelijoiden maird on
lisidntynyt, silld vuonna 2022 ammattikorkeakou-
luissa oli 166 500 opiskelijaa eli 9,5 prosenttia enem-
min (Vipunen 2022a) ja yliopistoissa 162 500 opis-
kelijaa, miki kertoo 4,5 prosentin kasvusta (Vipunen
2022b). Kasvua selittivit aloituspaikkojen selkeit li-
siykset (OKM 2020).

Taloustutkimuksen toteuttaman korkeakoulujen
brinditutkimuksen mukaan yliopistot ovat kiinnos-
tavampia ja tunnetumpia kuin ammattikorkeakoulut,
ja niiden imago on ammattikorkeakouluja myén-
teisempi (Taloustutkimus 2021). Korkeakoulu-
hakijoista noin 15 prosenttia hakee seka yliopistoi-
hin ettd ammattikorkeakouluihin (Opetushallitus
2020). Yliopistot ja ammattikorkeakoulut kilpailevat
siis padosin eri hakijoista.

Korkeakoulujen opiskelijavalintauudistus suo-
sii ensikertalaisia (OKM 2021). Timi nikyy myos
korkeakoulujen hakuoppaissa: tasa-arvotutkijat Lot-
ta Molander ja Anne-Mari Souto (2022) esittivit
hakuoppaiden kuvien viestivin voimakkaasti, ettd
markkinoinnin kohderyhmini ovat erityisesti nuo-
ret hakijat. Siten ne rajaavat vanhempia ikiryhmia ja
erityisryhmid korkeakoulumarkkinoinnin ulkopuo-
lelle. Suomalaisen korkeakoulukentin ja hakijamark-
kinoinnin kuitenkin haastavat tulevaisuudessa ene-
nevissi madrin nuorten ikiluokkien pieneneminen
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(Aro, Aro & Mikeld 2020) ja yhteiskunnan moni-
naistuminen (Molander & Souto 2022). Ne pakot-
tavat korkeakoulut pohtimaan hakijamarkkinoinnin
sisaltojd ja kohderyhmid uudelleen.

Hakijamarkkinoinnin ja opiskelupaikan valinnan
rajapinta

Korkeakoulujen markkinointitydn erityispiirteisyys
tunnistetaan ja tunnetaan yleisesti kansainvilisissd
tutkimuksissa (Hemsley-Brown & Oplatka 2006), ja
on todettu, ettd perinteiset markkinointiteoriat ja la-
hestymistavat eivit pysty selittimain opiskelijoiden
pditoksid ja valintoja koskevia monimutkaisia pro-
sesseja (Chapleo & O'Sullivan 2017). Korkeakoulu-
tutkinnon suorittaminen kestad tyypillisesti kolmes-
ta viiteen vuotta, joten opiskelupaikan valintaa ei voi
suoraan verrata esimerkiksi lyhytkestoisen palvelun
ostoprosessiin (Pyykkénen 2015, 16).

Korkeakouluun hakeutumisessa on kyse opiske-
lijoiden valinnanteon edellytyksistd, vaihtoehdoista
ja mahdollisuuksista (Kosunen 2021, 163). Opis-
kelupaikan valinnan keski6ssd on korkeakoulun ja
opiskelijan vilisen suhteen dynamiikka. Pddtosta
koskevat tekijit ovat yhteydessi toisiinsa vastavuo-
roisesti, ja niiden painoarvo piitokseen liittyvissd
arvonmuodostuksessa riippuu korkeakoulun ja ha-
kijan vilisestd suhteesta. (Petruzzellis & Romanazzi
2010). Korkeakouluun hakemista koskevat tekijit
esitelliin taulukossa 1.

Hakijamarkkinoinnilla ja laajemmin korkeakou-
lumarkkinoinnilla ja korkeakoulujen yleiselld brindi-
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PAAvVIESTI

KORKEAKOULUSTA POLKUNA
TYOELAMAAN KOROSTUU
AMMATTIKORKEAKOULUISSA.

tyolla pyritiankin vaikuttamaan erityisesti hakijan
mielikuviin (perceived image; Alves & Raposo 2010,
74). Mielikuva on eriinlainen potentiaalisen hakijan
sisdinen mielen rakenne, jonka avulla tietoja oppilai-
toksesta jasennetddn. Mielikuvat syntyvit sekd pysy-
vammistd tekijoistd, kuten arvoista, asenteista ja ko-
kemuksista, ja muuttuvammista tekijoistd, kuten tie-
dosta, havainnoista, representaatioista sekd tunteista
ja mielialasta. Niiden on todettu vaikuttavan myos
koulutusmahdollisuuksia koskevan informaation
vastaanottamiseen ja tulkintaan ja sitd kautta kou-
lutukseen hakeutumiseen. (Manninen 2004, 199;
myos Pampaloni 2010.)

Hakijaa koskevista tekijoista hakijamarkkinoin-
nilla voidaan vaikuttaa erityisesti henkilokohtaisiin
mieltymyksiin, kuten kiinnostukseen ja mielikuviin
(Pampaloni 2010), ja hyodyntad kykykasitysta. Yk-
silon kykykasitykselld on selitetty my6s korkeakou-
lutuksen periytyvyyttd, ja on esimerkiksi havaittu,
ettd korkeakoulututkinnon itse aikoinaan hankki-
neiden vanhempien lapset hakevat korkeakouluun
myds heikommalla koulumenestykselld (Heiskala
ym. 2021, 182). Vastaavasti sosiaaliselta statuk-
seltaan kaukana kirkiyliopistoista olevaksi itsensd
kokeva hakija jittiytyy usein hakukilpailun ulko-
puolelle (Nori 2011, 224). Hakijamarkkinoinnissa
kykykisitykseen vedotaan esimerkiksi vertaismark-
kinoinnilla, kuten opiskelijalahettilailla. Roolimallit
ovat yksi tapa motivoida hakijoita asettamaan kiyt-
tdytymistavoitteita ja lisitd uskoa siihen, ettd tavoit-
teet ovat saavutettavissa (Morgenroth, Ryan & Pe-
ters 2015, 465).

Hakijamarkkinoinnilla ohjataan samalla haku-
kohdetta koskevan tiedon, esimerkiksi opiskelu-
mahdollisuuksien ja tydelimaan sijoittumisen, ddrel-
le ja vahvistetaan nidin korkeakoulun brindii, mai-
netta ja imagoa. Jopa korkeakoulun objektiivisesti
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ajatellen syrjiinen sijainti voidaan tuoda hakijoille
esille mydnteisessa valossa, esimerkiksi eksoottisena
opiskelupaikkana. Korkeakoulujen markkinointi-
toiminta kohdistuukin eri sidosryhmien asenteisiin,
tietoon ja kdyttaytymiseen eli tissd tapauksessa ha-
kemuksen jittimiseen vaikuttamiseen (Pampaloni
2010, 38; Saarinen 2016, 40).

AINEISTO JA SEN ANALYYSI

Artikkelimme aineisto koottiin korkeakoulujen ke-
vidn 2020 toisen yhteishaun aikana (18.3.-1.4.2020,
-+ 1 péiivéi). Siind ovat mukana 20 suomenkielisen
ammattikorkeakoulun ja 10 yliopiston omien Fa-
cebook- ja Instagram-tilien suomenkieliset sein-
julkaisut. Englanninkielisten tutkinto-ohjelmien
hakijamarkkinointi ei ole mukana aineistossa, sill
ohjelmiin haetaan tammikuun ensimmadisessa yh-
teishaussa. Kaikki kevdin 2020 yhteishaun hakuaika-
na julkaistut sanalliset markkinointiviestit (f= 603)
tallennettiin. Yhteisopalvelut Facebook ja Instagram
valittiin, koska ne ovat tarkeimmit ja seuratuimmat
sosiaalisen median julkaisualustat Suomessa (Koh-
vakka & Saarenmaa 2021), ja kaikki 30 suomalaista
korkeakoulua kayttivit kumpaakin palvelua omassa
hakijamarkkinoinnissaan.

Ennen analyysia aineistosta poistettiin tuplajul-
kaisut (104), joissa sama viesti oli jaettu tdysin sa-
mansisaltoisenda molempiin sosiaalisen median ka-
naviin. Saman viestin analysoiminen kahteen kertaan
ei olisi tuonut lisaarvoa sisillolliseen tarkasteluun.
Analysoituja julkaisuja kertyi 499, joista 82 (16 %) oli
yliopistojen ja 417 (84 %) ammattikorkeakoulujen.
Julkaisujen miirillinen ero selittyy ammattikorkea-
koulujen suuremmalla lukumaaralla ja tiiviimmalla
julkaisutahdilla: ammattikorkeakoulut julkaisivat
hakuaikana keskimairin 25 kertaa (mediaani 23,5)
jayliopistot 10 kertaa (mediaani 9). Julkaisumairien
vilinen ero on otettu huomioon analyysissa. Ammat-
tikorkeakoulujen aktiivisempaa hakijamarkkinointia
voi selittdd se, ettd niilld on yhteishaussa hakukohtei-
ta paljon, ja kohteiden maara sekd nuorten koulutus-
preferenssit vaikuttavat siihen, ett pienissa yksikois-
sd ja joillakin aloilla kirsitdin hakijapulasta (Ahola
2019, 11).
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Taulukko 2. Esimerkki Instagram-markkinointiviestista ja sen analyysista.
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Markinointi-
viestissa kaytetyt
ilmaisut

Diskursiivinen teema

Oletettu
hakijatyyppi

Viela ehdit hakea. Korkea-
koulujen yhteishaku paattyy
1.4., hae nyt! Linkki biossa.
“Yhteiskunnallista vaikutta-
vuutta voi ymmartaa porssin
lainalaisuuksien kautta. Pieni-
kin hyva teko kumuloituu ajan
kanssa maailmaa muovaavaksi
voimaksi. Se motivoi mua seka
kaupallisen alan opiskelijana
ettd yrittajana.” - Pia-Maria
Nickstrom, Kauppakorkeakou-
lun opiskelija ja @mimmitsijoit-
taa vaikuttaja. #aaltouniversity
#aaltoyliopisto #yhteishaku

“Yhteiskunnallista
vaikuttavuutta voi
ymmartaa porssin
lainalaisuuksien
kautta”

Uratavoitteet, elaméassa menes-
tyminen, asiantuntijuus, johtami-
nen; suunnitelma tai ajatus omas-
ta alasta on olemassa.

Tavoitteelliset

"Pienikin hyva
teko kumuloituu
ajan kanssa maail-

Maailman parantaminen ja ihmis-
ten auttaminen.

Idealistit

maa muovaavaksi
voimaksi”

#yhteishaku2020 #opintopolku
#opinnot #korkeakoulu
#otaniemi #opiskelijaksi #opis-
kelijaelama #kauppis #kaup-
patieteet #taiteet #tekniikka
#talous #insindoritieteet

Korkeakoulujen seindjulkaisuilla tarkoitetaan ku-
vasta ja tekstisti muodostuvia markkinointiviestejd
(taulukko 2), mutta analyysissamme keskityimme
vain teksteihin, koska olimme kiinnostuneita niissi
esiintyvista diskursiivisista teemoista.

Aineisto analysoitiin aineistolahtoisesti koodaa-
malla (Saldana 2013) markkinointiviesteisti ilmai-
suja, joissa kuvattiin markkinointiviestin lihettinyttd
korkeakoulua opiskelupaikkana, esimerkiksi "Kiitos-
ta saavat niin kampuksen yhteishenki kuin aktiivinen
yritysyhteistydkin”, tai joissa puhuteltiin tietyn tyyp-
pisid oletettuja hakijoita, esimerkiksi "Pienikin hyvi
teko kumuloituu ajan kanssa maailmaa muovaavaksi
voimaksi”.

Ilmaisut sijoitettiin analyysin edetessd méiritel-
tyjen diskursiivisten teemojen alle, joita lisattiin ana-
lyysitaulukkoon, kun niitd aineistosta 3ytyi. Diskur-
sitvisten teemojen pohjalta mériteltiin lopuksi ole-
tetut hakijatyypit, joita markkinointiviestit pyrkivit
puhuttelemaan sekid paaviestit, joilla korkeakoulua
markkinoitiin. Teemoittelun valmistuttua laadul-
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liset tulokset myds kvantifioitiin (Silverman 1993,
300) laskemalla 1ydettyjen diskursiivisten tee-
mojen ja niiden pohjalta madriteltyjen oletettujen
hakijatyyppien ja markkinoinnin paaviestien frek-
venssit. Niin saatiin nikyviin hakijamarkkinoinnin
painotukset.

Ylempia ammattikorkeakoulututkintoja koske-
van markkinointiaineiston analyysin tulokset ji-
timme artikkelimme ulkopuolelle, koska ylemmat
ammattikorkeakoulututkinnot muodostavat oman
kokonaisuutensa, jossa markkinoinnin kohderyhmi
ja sen myotd sisillot poikkeavat muusta aineistosta.
Emme mydskdin kasittele hakijamarkkinoinnin
koulutusalakohtaisia painotuksia tai hakijamarkki-
noinnin ajallisia vaiheita, vaan keskitymme aineiston
kahteen paiteemaan: korkeakouluja koskeviin pai-
viesteihin ja hakijamarkkinoinnin sisaltojen kautta
rakentuviin oletettuihin hakijatyyppeihin, eli analyy-
sin tuottamalle tulkinnalle siitd, minkilaisille olete-
tuille hakijoille korkeakoulut kohdentavat markki-

nointiviestinsa.
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Taulukko 3. Hakijamarkkinoinnin korkeakouluja kuvaavat viestit.

“Tédma on Suomen paras koulutus”

Ammatti- PAAVIESTIT, VIESTIT JA ESIMERKKI-ILMAISUT Yliopistot
korkeakoulut
f % % f
128 29,2 Opintojen tydelamalahtoisyys ja tyollistyminen 17,0 16
“[o]n mielenkiintoista oppia projekteista, joita tehddan monesti suoraan
yrityksille”
59 13,5 Koulutuksen tuottama tutkinto tai osaaminen 11,7 1M
"saa kelpoisuuden,
panostus kieliin ja tiimityoskentelytaitoihin [--]"
30 6,8 Laatu ja arvostus 6,4 6

"viihtyisan oppimisympariston [--]"

90 20,5 Opintojen joustavuus 12,8 12
"Verkko-opiskelu mietinndssa?”

56 12,8 Monipuoliset ja mielekkaat opintosisallot 17,0 16
“monipuoliset koulutusvaihtoehdot”

29 6,6 Opetuksen ja oppimisen laadukkuus 5.3 5
"Vertaisoppiminen tuottaa hyvia oppimistuloksia [--]"

18 4.1 Yhteisollisyys 11,7 11
"hyotyisivat yliopistoyhteisdsta mahdollisimman paljon”

14 3,2 Oppimisymparistot 2,1 2

14 3,2 Globaalit haasteet ja niihin vastaaminen 16,0 15
“mahdollisuus ratkaista nykypaivan ja tulevaisuuden ongelmia”
438 100 Yhteensa 100 94
TULOKSET tyoelamayhteistydstd, kuten "kandiohjelma antaa hy-

Aineistosta erotimme kolme hakijamarkkinoinnin
korkeakoulua kuvaavaa paaviestia. Niiden alle sijoit-
tui yhdeksin eri diskursiivisia teemoja kuvaavaa vies-
tid (taulukko 3).

Hakijamarkkinoinnin sisallolliset paaviestit

Ensimmdinen padviesti kertoo, ettd korkeakoulu on
polku tydelimédin. Se korostuu ammattikorkeakou-
luissa (49 % ilmaisuista) mutta yliopistoissa selvisti
vihemmin (35 %). Vastaavia opintojen tydelimi-
lihtoisyyteen ja tyollistymiseen painottuvia viesteji
oli aineistossa mairallisesti eniten. Niissd viestittiin
tyypillisesti ura- ja tyollistymismahdollisuuksista ja
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viit valmiudet tydelimdin” (Oulun yliopisto 2020a).
Muita tydelimédpolun paaviestiin liittyvid kisitteitd
olivat esimerkiksi korkeakoulun yrittijahenkisyys,
ovien avaaminen tyéeléimééin, ndyttojen antaminen
tyonantajille ja tydelimistd kumpuavat osaamistar-
peet. Markkinointiviesteissi rakennetaan samalla
koulutuksen imagoa ja mainetta. Koulutuksen tuot-
tama osaaminen ja patevyys kasitti sisiltdosaamista,
kielitaitoa, sosiaalisia taitoja ja kulttuurista osaamis-
ta sekd koulutuksen antamia pitevyyksid koskevia
markkinointiviesteja.

Lihes yhta yleinen paaviesti oli hyvi opiskeluym-
pristd, jota sekd ammattikorkeakoulut (47 %) etti
yliopistot (49 %) korostivat miltei yhti paljon. Yli-
opistoilla opiskeluympdristostd viestittiin enemman
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kuin korkeakoulusta polkuna tydelimaan. Etenkin
ammattikorkeakoulut nostivat esiin hyvasta opiske-
luympéristésté viestiessdan opintojen joustavuutta,
kun taas yliopistot painottivat hieman enemman
opintosisiltdjen monipuolisuutta ja mielekkyytta.
Koulutuksen laatua kisittelevat viestit jakautuivat
yleiseen laatupuheeseen seki opetuksen ja oppimi-
sen laadukkuuteen. Niiden suhteellinen osuus vies-
teistd oli kuitenkin pieni, viidestd kuuteen prosent-
tiin, seka yliopistoilla etti ammattikorkeakouluilla.
Yhteisollisyys korostui hieman enemmin yliopis-
toissa. Oppimisympiriston viihtyisyys mainittiin
myds joissakin viesteissd. Kolmas paaviesti, maail-
manparannuksen mahdollistaja, sisiltyi lihinna yli-
opistojen markkinointiviesteihin, joissa se painottui
lihes yhta paljon kuin ty6llistyminen ja opintojen
tyoelimalihtoisyys.

Yliopistojen ja ammattikorkeakoulujen viliset
isoimmat erot nikyivit tyoelimalahtoisyydessa,
joka painottui ammattikorkeakouluissa, ja globaa-
lien haasteiden ratkaisemisessa tutkimuksen avul-
la, mitd yliopistot korostivat enemman. Tuloksia
selittinevit osin korkeakoulujen erilaiset perus-
tehtivit (Ammattikorkeakoululaki 932/2014;
Yliopistolaki 2009/558). Aineistossa oli tosin
vain yksittdisia tutkimusta koskevia mainintoja,
ennemminkin puhuttiin teorian ja kiytinnén yh-
distimisesta.

Markkinoinnin sisaltojen kautta rakentuvat
oletetut hakijatyypit

Toinen analyysin tavoite koski markkinoinnin si-
siltdjen kautta rakentuvia oletettuja hakijatyyppeja,
joita loytyi kahdeksan. Ne sijoitettiin vield neljaan
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hakijaryhmain (taulukko 4). Aineiston analyysin
pohjalta tulkitsimme millaisten oletettujen hakijoi-
den tarpeisiin ja odotuksiin markkinointiviesteilld
pyritadn vastaamaan. Oletetut hakijatyypit maaritel-
tiin vain niistd julkaisuista, joiden viesti kohdistettiin
selkedsti jollekin tietylle kohderyhmille. Esimer-
kiksi "Hakuaika on alkanut syksylld 2020 alkaviin
koulutuksiin” on luonteeltaan informatiivinen ja
tiedottava yleislause, jolla viestitaan hakuajan alka-
misesta kaikille hakemisesta kiinnostuneille. Sen si-
jaan kysymys "Haaveiletko [ammattiJurasta?” koh-
distuu selkedsti tiettyyn oletettuun kohderyhméin:
tietysti ammatista tai tavoitteesta haaveileviin
hakijoihin. Seuraavat viestit ovat kohdennettuja:

"Ossi Ollikainen tavoitteli uraa vaikuttajana ja ha-
lusi toimia kansainvilisyyden parissa” (Humak
2020).

"Maailma on tdynna erilaisia muotteja. Ex-jaa-
kiekkoilija Janne Puhakka tietdd, miten vaikea
on olla muottiin sopimaton [--] Luota itseesi ja
tiedd, ettd olet arvokas juuri sellaisena kuin olet
[--]” (OAMK 2020a).

Humanistisen Ammattikorkeakoulun (Humak)
esimerkki on luokiteltu tavoitteellisiin, silld siind
kiytetyt sanat, kuten tavoitella, ura, vaikuttami-
nen ja kansainvilisyys, sijoittuvat diskursiiviseen
teemaan "Uratavoitteet, elimissia menestyminen,
asiantuntijuus, johtaminen; suunnitelma tai aja-
tus omasta alasta on olemassa” (ks. taulukko 2).
Kyseess on valmistuneen opiskelijan menestyk-
sekis ja tavoitteellinen uratarina yhteisopedago-
gikoulutuksessa. Oulun Ammattikorkeakoulun
esimerkissd rakennetaan kasvutarinaa: Alussa on
epavarmuutta, jopa marginaaliin kuulumista ja ar-
vottomuuden kokemusta. Niistd rakentuu itsensi
kehittdjdn tarina, jossa kyse ei ole ensisijaisesti am-
matillisesta menestymisesta vaan ihmisend kasva-
misesta.

Samassa sosiaalisen median julkaisussa oli yleen-
sd useita ilmaisuja, joilla puhuteltiin erilaisia oletet-
tuja hakijoita. Esimerkiksi tekstissd "Tule opiske-
lemaan vilittiviin korkeakouluyhteisoomme ja
valmistu oman alasi ratkaisijaksi” (OAMK 2020b)
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Taulukko 4. Hakijamarkkinoinnin siséltojen kautta rakentuvat oletetut hakijatyypit.

Oletettu
hakijatyyppi

%

Esimerkki-
lImaisu

Diskursiivinen teema

Markkinoinnin tehtava

tajat

itsed varten.”

Tavoitteelliset | 88 29,7 “Liity parhaiden | Uratavoitteet, eldmassa Menestystarinat, vakuuttaa
joukkoon!” menestyminen, hakemaan tahan
asiantuntijuus, johtaminen. korkeakouluun.
Suunnitelma tai ajatus
omasta alasta on olemassa.
Itsensa kehit- | 29 9,8 "Opiskelu on Opiskelu mahdollistaa muu- | Henkilékohtaisten

toksen ja avaa uusia ovia.
Muutoksen hakeminen.

mahdollisuuksien avaaminen,
kasvutarinat.

Idealistit

42

14,2

sinulle sopivan
alan.”

"Mikali sinua
kiinnostaa
hyvén
tekeminen ja
auttaminen [--]"

Etsijat 66 22,3 "Tiedatko kuka | Oman alan I6ytaminen, Tarjota lisatietoa ja
olet vuonna alustava kiinnostus, ei ole argumentteja. Vakuuttaa
2024?" tehnyt valintaa vield, etsii hakemisesta juuri tahan
omaa paikkaansa. korkeakouluun ja alalle.
Haaveilijat 17 5,7 "[e]tene kohti Haave, tai unelma, joka voi Tarinat ja viesti siita, etta
unelmiesi ty6ta” | olla joko konkreettinen tai unelmat on mahdollista
abstrakti. saavuttaa.
Suunnittelijat | 12 4,1 "Voit valita Opiskelun hyodyllisyys ja Tietopohjainen

alan sopivuus opiskelijalle
(muun muassa omat
kyvyt, sisddanpadsyn
todennakaisyys).

Maailman parantaminen ja
ihmisten auttaminen.

|&hestyminen.

Merkityksellisyydesta viesti-
minen, ongelmien ratkaise-
minen.

Fiilistelijat 26 8,8 " Opiskelu on Ulkoiset tekijat Hyvéan tunnelman ja
eldman parasta | (opiskelijaelamé, opiskelun opiskelijaelaman
aikaa.” rentous jne.) tarkeitd. Valinta | korostaminen.
tehdaan "fiilispohjalta”,
sattumalla merkitysta.
Huolestuneet | 16 5,4 “Apu on Uusi eldmanvaihe jannittaa, Rauhoitteleminen,
lahella.” huoli selviytymisesta. parjaamista ja yhteisollisyytta
korostavat viestit. Hakemaan
rohkaiseminen.
Yhteensa 296 100

vilittiva yhteisé puhuttelee huolestuneita ja oman
alan ratkaisija tavoitteellisia tai idealisteja. Kun ole-
tetut hakijatyypit oli muodostettu, kirjoitettiin ole-
tetun hakijatyypin kuvaus eli avainsanat ja -sisillot
seka markkinoinnin tehtava, eli mihin kayttaytymi-

seen hakijamarkkinoinnilla pyrittiin ohjaamaan tai

keen neljiksi ryhmaksi.

https://doi.org/10.33336/aik. 124829

vaikuttamaan. Oletetut hakijatyypit koottiin sen jal-

Viesteistd 40 prosenttia kohdistettiin tavoitteel-
lisille itsensd kehittdjille. Ryhmain sisaltyi kaksi
oletettua hakijatyyppia. Tavoitteellisille viestittiin
erityisesti siitd, kuinka koulutuspaikkoja on tarjolla
vain parhaille tai valituille tai kuinka opiskelemalla
valmistui ratkaisijaksi, vaikuttajaksi ja edellikavijaksi.
Itsensi kehittdjille tarjottiin mahdollisuutta aset-

taa tavoitteet itse ja saavuttaa ne henkilokohtaisen
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kasvutarinan kautta. Olennaista oli menestymisen ja
hyvin tulevaisuuden diskurssi. Toiseksi yleisin ryhma
oli oman suunnan etsijit (32 %), jossa etsijoil-
le kohdennettiin viidennes (22 %) markkinointi-
viesteistd. Niissd puhuttiin oman alan ja oman po-
lun 16ytimisestd sekd painotettiin esimerkiksi oman
kiinnostuksen merkitysta opiskelupaikan valinnassa.
Tulevasta opiskelupaikasta kirjoitettiin myos haavee-
na tai unelmana haaveilijoille (6 %). Viestissi saa-
tettiin esimerkiksi kysyd, "onko haaveenasi” tai "unel-
moitko”. Oletetuista hakijatyypeistd pienin teema oli-
vat suunnittelijat (4 %), joita esimerkiksi Himeen
Ammattikorkeakoulu (2020) houkutteli seuraavasti:
“kerid nithin [opiskelupaikkoihin liittyvit] plussat,
miinukset ja kysymysmerkit”.

Maailmanparantajien ryhmaan sijoittui yksi
oletettu hakijatyyppi, idealistit (14 %). Heille vies-
tittiin paremman huomisen tekemisestd, asioiden
kehittimisestd ja parantamisesta, osin ihmisten aut-
tamisestakin: "T4alla voit suorittaa hyvin tutkinnon
ja parantaa maailmaa” (DIAK 2020). Opiskeli-
jaelimdin orientoituvat (14 %) oli yhti suuri
ryhma kuin maailmanparantajat. Siihen kuuluville
fiilistelijoille (9 %) kohdennetuissa viesteissi
painottuivat viihtymistd, "opiskelijaelamaa ja eld-
myksid” koskevat viestit. "Suomen todellinen opis-
kelijakaupunki”, kertoi esimerkiksi Turun yliopisto
(2020) omassa julkaisussaan. Huolestuneille (S
%) suunnatut viestit osoittivat, ettd oletetuissa haki-
joissa saattoi olla sellaisiakin, joilla valintaan ja opis-
keluun voi liittyd paljon epavarmuutta. Markkinoin-
tiviesteissd nostettiin esiin esimerkiksi tukipalveluja,
ystdvien saamista ja sitd, ettd opinnoissa oli ylipda-
tadn mahdollista parjata.

TIEDEARTIKKELIT

Oletetut hakijatyypit (taulukko 4) todentavat
sitd, kuinka markkinointiviestinnilli vedotaan eri-
tyisesti henkilon kykykasitykseen, henkilokohtaisiin
mieltymyksiin ja koulutusalaa koskevaan mieliku-
vaan, ja pyritidn samalla rakentamaan korkeakoulun
mainetta ja imagoa (vrt. taulukko 1).

TULOSTEN YHTEENVETO JA
LUOTETTAVUUDEN ARVIOINTI

Korkeakoulua kuvaavat piamarkkinointiviestit pai-
nottavat ensinnikin mukavaa ja laadukasta opiske-
luaikaa ja toiseksi sen jilkeistd tutkintoa ja tyollisty-
mistd. Erityisesti ammattikorkeakoulujen tutkintoa
ja tyollistymistd koskevissa viesteissd nikyvit kor-
keakoulutuksen markkinoituminen ja dekontekstu-
alisaatio — tieteen ja sivistyksen sijasta painotetaan
konkreettisia urahyotyja seki tyollistymistd edistavid
taitoja. Korkeakoulujen markkinoituminen kuvas-
tuu erityisesti markkinointiviesteistd, joissa kiyte-
tadn urasuuntautuneita kirkihakijoita houkuttelevia
diskursiivisia teemoja. Vastaavia tuloksia on ldydetty
tutkittaessa korkeakoulujen koulutusesitteita Yhdys-
valloissa (Hartley & Morphew 2008, 688-689). Tu-
losten mukaan markkinoinnin sisill6lliset paaviestit
olivat esimerkiksi seuraavanlaisia: Tama tuote [kou-
lutus] tekee sinusta onnellisen, tiyttdd kaikki tarpeesi,
auttaa sinua menestymain — jopa tekee sinut rikkaak-
si. Lisdksi todettiin, ettd esitteissd oli hyvin vihin sisil-
l6llisid viestejd, jotka erottuisivat myyntipuheesta, ja
joiden kautta pyrittdisiin avaamaan koulutuksen sisal-
l6llisia, psykologisia tai kasvatuksellisia merkityksia.
Sisallollisesti tarkasteltuna hakijamarkkinoin-
ti puhutteli erityisesti hakijan henkilokohtaisia ta-
voitteita ja kykykisitystd (vrt. taulukko 1). Vies-
teilld pyrittiin lisiksi luomaan myonteista mieliku-
vaa korkeakoulusta. Koulutuksen kautta avautuvia
tyollistymismahdollisuuksia korostettiin, mutta itse
koulutukseen kuuluvaa opintojen haastavuutta tai
sisddnpadsyn todennikdisyytta ei tuotu esiin. Haki-
jamarkkinoinnin painotuksia voi my®s tulkita riski-
yhteiskunnassa elivien hakijoiden ahdistuksen (Im-
pellizzeri 2022 ) lieventimisen keinoina.
Markkinointiviesteissd koulutusohjelmien ja
korkeakoulujen omat tarinat jaivit vihiisiksi, silld
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Taulukko 5. Hakijamarkkinoinnin paaviestien kohdentuminen oletetuille paahakijatyypeille.

Korkeakoulujen hakijamarkkinoinnin
paaviestit

Polku tyoeldmaan

Hyva opiskeluymparistod

Maailmanparannuksen mahdollistaja

markkinointia rakennettiin vertaisten eli aiemmin
valittujen opiskelijoiden avulla. He olivat korkea-
koulujen viestinviejid, valittjid. Koulutus- ja haki-
jamarkkinoinnissa paljon kiytettavi vertaismark-
kinointi (peer-to-peer) ja siihen sisiltyvit roolimallit
(Allen & Collison 2020) tulivat aineistossamme
esiin esimerkiksi opiskelija- ja menestystarinoina.
"Karelia-ammattikorkeakoulua voi kylli ilomielin
suositella opiskelupaikaksi. Se on murtanut jyrkit
mielipiteeni siitd, ettd en varmasti tule opiskelemaan
endd [-]” (Karelia 2020). Ylipditdin vertaismarkki-
noinnin merkitys hakijamarkkinoinnissa painottui,
silld yli kolmannekseen koko aineistosta eli 157 jul-
kaisuun sisiltyi opiskelijatarinoita ja opiskelijoiden
kokemuksia opinnoista, tai mainittiin mahdollisuus
keskustella opiskelukokemuksista opiskelijoiden
kanssa. Tyypillisesti opintojen sisillollisiakin teemo-
ja kuvailivat opiskelijat, eivit esimerkiksi opettajat tai
korkeakoulujen henkilokunta. Koska kaikki korkea-
koulut tuottavat opiskelijatarinoita, erottautumaan
pyrittiin esimerkiksi yhteishengen ja asenteen avul-
la: "Oulu ei ehki ole New York, mutta tialti voi tulla
kovempaa porukkaa” (Oulun yliopisto 2020b).
Padviestit ndyttavit puhuttelevan tiettyjd oletet-
tuja hakijatyyppeji (taulukko $). Esimerkiksi kor-
keakoulun kuvaaminen polkuna tyéelimain vetoaa
tavoitteellisiin itsensd kehittdjiin tai oman suunnan
etsijoihin. Vastaavasti "'maailmanparannuksen mah-
dollistajaksi” ilmoittautuvat harvat korkeakoulut
houkuttelevat harvoja oletettuja maailmanparanta-

jahakijoita.

https://doi.org/10.33336/aik.124829

Vol

Oletetut paahakijatyypit, joita paaviesti
pyrkii puhuttelemaan

Tavoitteelliset itsensa kehittajat (39,5 %)
Oman suunnan etsijat (32,1 %)

Tavoitteelliset itsensa kehittajat (39,5 %)
Oman suunnan etsijat (32,1 %)
Opiskelijaeldmaan orientoituvat (14,2 %)

Maailmanparantajat (14,2 %)

Tulosten arvioinnissa on hyva muistaa aineis-
ton rajaus, eli tulokset ovat sisillollinen tarkastelu
kaikkien suomenkielisten korkeakoulujen hakija-
markkinoinnista kahdessa sosiaalisen median ka-
navassa yhteishaun aikana keviilld 2020. Analyysi
ei siis anna kokonaiskuvaa kaikkien korkeakoulujen
kaikesta ja ymparivuotisesta markkinointityostd eri
sidosryhmille vaan se keskittyy ainoastaan hakijoil-
le kohdistettuihin viesteihin rajattuna aikana. Kor-
keakoulut tekevit markkinointia my6s esimerkiksi
verkkosivuillaan, painetuissa julkaisuissa, muissa so-
siaalisen median kanavissa ja opiskelijalihettildiden
avulla. Hakijamarkkinointiaineisto, 499 julkaisua,
antaa kuitenkin luotettavan kuvan markkinoinnin
paaviesteistd, jotka yleensa toistuvat tyypillisesti ha-
kuaikana eri kanavissa.

Sosiaalisen median julkaisut olivat tiiviita ja ly-
hyitd, joten esimerkiksi yksityiskohtia koulutuksen
sisilloistd el niissd juuri esitetty. Julkaisujen tehta-
vani oli tyypillisesti herittid mielenkiinto ja ohjata
haluttuun toimintaan, esimerkiksi korkeakoulun
omille hakijasivuille. Aineisto myos painottui kor-
keakoulujen miirin (ammattikorkeakoulut 20, yli-
opistot 10) ja erilaisen julkaisutahdin vuoksi selke-
isti ammattikorkeakouluihin.

Arvioimme analyysin luotettavuutta vertaamal-
la hakijamarkkinoinnin paiviesteji (taulukko 2)
jalkikiteen Talous ja nuoret TAT -organisaation lu-
kiolaisten ja ammatillisten opiskelijoiden keskuudes-
sa tehdyn korkeakoulujen vetovoimatutkimuksen
(n=3073) tuloksiin. Niiden mukaan korkeakoulujen
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kansallisia vetovoiman mittareita olivat muun muassa
hakijoiden mielikuvat tyollistymisestd, laadusta, ar-
vostuksesta, ilmapiiristd, dynaamisuudesta, koulutus-
aloista ja opiskeluympiristoistd. Tutkimustuloksissa
todettiin selkeitd yhtymépintoja. Esittimdmme pai-
viestit ovat lisiksi lihelld sitd, miten korkeakoulujen
vetovoimaisuutta kansallisesti arvioidaan ja mitataan.

Artikkelissa esitettyjen oletettujen hakijatyyppien
tarkempi tutkiminen esimerkiksi haastattelujen avul-
la olisi tarpeen. Vertasimme niitd Business Finlandin
(2022) mdirittelemiin opiskelijatyyppeihin, joita
suomalaiset korkeakoulut saattaisivat houkutella ul-
komailta hakijoiksi. Niissd mainitut seikkailijat rin-
nastuvat timan tutkimuksen etsijoihin ja hilistelijoi-
hin, uran perissi Suomeen hakeutuvat ulkomaalaiset
taas tavoitteellisiin, ja eskapismia sekd hyvinvointia

POHDINTA

Analyysimme paitulos on, ettd korkeakoulujen haki-
jamarkkinointi vahvistaa korkeakoulutuksen dekon-
tekstualisaatiota. Sen keskiossd ovat yksilét. Dekon-
tekstualisaatio (Simola 1997; Mertanen ym. 2021),
markkinoituminen (Askehave 2007) ja riskiyhteis-
kunta (Impellizzeri 2022) nikyivit aineistossa erityi-
sesti yksilod puhuttelevina viesteind. Ne ndyttaytyivit
tyollistymis- ja uramahdollisuuksina, opintojen jous-
tavuutena ja yksilon osaamispuheena, myés koulu-
tuksen vilineellistimisend yksilon padmédrien, kuten
uratavoitteiden, saavuttamisessa.

TIEDEARTIKKELIT

Markkinointiviesteissi korkeakoulutuksen histo-
riallista sekd yhteiskunnallista kehysta tai merkitysta
tuodaan tyypillisesti esiin ainoastaan abstrakteissa
maailmaa parantavissa yhteyksissd. Yhteiskunnan
tulevaisuudesta huolehtiminen nikyy vain yliopisto-
jen markkinoinnissa yksittéiisinéi mainintoina. Turun
ja Helsingin yliopistojen rehtoreiden sadan vuoden
aikana pitimistd juhlapuheista paikannetuista viides-
td yliopistokoulutuksen ihanteesta eli sivistyksesta,
kansakunnan palvelemisesta, asiantuntijuudesta,
kansainvélisyydestd ja lahjakkuudesta (Plamper &
Laalo 2017, 9) ei aineistossamme néy juurikaan viit-
teitd. Ehkd juuri siksi yliopistojen ja ammattikorkea-
koulujen vilisid selkeitd erottuvuustekijoitd oli haas-
tavaa loytad aineistosta. Loydos hamartaa vaistimattd
korkeakoulutuksen, erityisesti yliopistokoulutuksen,
perustehtivii.

Kiinnostavaa on se, miti markkinointiviestit eivit
tuo esiin: millaista kuvaa korkeakouluista ei anneta
ja millaisia oletettuja hakijatyyppeja ei pyritd puhut-
telemaan. Aineistosta puuttuvat sivistys kokonai-
suudessaan ja akateemiset, eli tutkimukseen ja tie-
teeseen viittaavat, viestit. Esimerkiksi tutkimuksen
tekemiselld tai tutkijan uralla ei aineistomme perus-
teella ole erityistd markkinoinnillista tai mielikuval-
lista painoarvoa.

Hakijamarkkinoinnin aineistostamme puuttuivat
myos maininnat siitd, millaisia opiskelijoita korkea-
koulutukseen etsitddn tai miti korkeakouluopiskeli-
joilta vaaditaan ja odotetaan. Sen sijaan hakijamark-
kinoinnissa yritetddn vastata nithin odotuksiin, joita
korkeakouluille ja hakijoille on asetettu tissd ajassa:
dynaamisuutta, reagointikykya ja businesshenkisyyt-
td. Unohdamme helposti sen, miksi korkeakoulutus
on olemassa ja mika sen sosiokulttuurinen tehtava
on (Impellizzeri 2022). Hakijoihin kohdistuvassa
markkinoinnissa huomion tulisi siirtyd yksilokes-
keisyydestd yhteison jdsenyyttd ja etua korostavaan
viestintaan.

Vaikka tunnistimme useita oletettuja hakijatyyp-
pejd, laajempi keskustelu korkeakoulu- ja hakijamark-
kinoinnin eettisisti nikokulmista saavutettavuuden,
eriarvoisuuden, tasa-arvon ja ennen kaikkea sisallél-
lisen merkitsevyyden osalta on tarpeen. Esimerkik-
si Laurean yhteiskuntasuhteiden ja markkinoinnin
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TULEVAISUUDESSA
KORKEAKOULUT

SAATTAVAT KOHDENTAA
HAKIJAMARKKINOINTIAAN
YHA ENEMMAN TYOELAMASSA
OLEVIIN AIKUISIIN.

johtaja Teemu Ylikoski (2021) nostaa esiin eettisid
ongelmia, jos hakijamarkkinointi kohdennetaan paa-
osin hakijoihin, joiden ennustettu valmistumistoden-
nikoisyys on korkea: niin olisi helpompi padstd ope-
tus- ja kulttuuriministerion asettamiin tavoitteisiin,
mutta samalla eriarvoistuminen lisidntyisi ja koulu-
tuksen tuoma tasavertaisuus Suomessa heikkenisi.
Samankaltaisia huomioita ovat tehneet Molander ja
Souto (2022): nikymittdmit ryhmit, kuten kansal-
liset vihemmistot, lihes puuttuvat hakijaoppaiden
kuvallisesta viestinnista. Jatkotutkimuksissa korkea-
koulujen hakijamarkkinointiviestien tekstin lisiksi
niissd kiytettyjen kuvien semioottinen analyysi olisi-
kin kiinnostava ja tiydentaisi korkeakoulumarkki-
noinnin kokonaiskuvaa.

Kirjallisuudesta 16ysimme vain muutamia kor-
keakoulujen julkisia linjauksia tai edes keskusteluja
korkeakoulumarkkinoinnin eettisista tai strategisista
periaatteista. Yksiloa korostavien markkinointiviesti-
en rinnalle olisikin tarpeen nostaa koulutuksen laa-
dullisia, sisallollisia, kasvatuksellisia ja sivistyksellisid
nikokulmia, jotta hakijamarkkinointi ja sen myota
korkeakoulutus ei typistyisi pelkiksi ammattien esit-
telyiksi ja urapuheeksi.

Nuorten korkeakouluhakijoiden maira Suo-
messa alkaa supistua viimeistian 2030-luvulla, ja
pidemmin aikavilin ennusteessa nuoret hakijat vi-
henevit sekd ammattikorkeakouluissa ettd yliopis-
toissa (Aro ym. 2020, 160). Samalla aikuisviestdn
osuus ja siten potentiaalisten aikuishakijoiden ja ai-
kuisikiisten korkeakouluopiskelijoiden osuus kas-
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vaa (mt. 157-158). Tulevaisuudessa korkeakou-
lut saattavatkin kohdentaa hakijamarkkinointiaan
yhi enemman tydelimissi oleviin aikuisiin. Téssd
vuoden 2020 hakijamarkkinointiaineistossa poten-
tiaalisten aikuishakijoiden huomioiminen nikyi pai-
notetummin kuitenkin vain opintojen joustavuus
-pddviestissd, jota ammattikorkeakoulut nostivat
esiin hieman enemmin kuin yliopistot. Aikuisikai-
sen korkeakouluopiskelijan ikirajana on Euroopan
unionissa yleensd pidetty 25 vuotta (Dollhausen
ym. 2013), minkd kriteerin suomalaisten yliopisto-
opiskelijoiden enemmistd tayttaa. Epatyypillisid
(non-traditional; Siivonen & Filander 2020) opis-
kelijoita oli vuonna 2010 yli puolet korkeakoulu-
opiskelijoista (Manninen 2013, 69). Vuonna 2019
aloittaneiden opiskelijoiden keski-ika yliopistoissa
oli 21 ja ammattikorkeakouluissa 24 vuotta (Saari
ym. 2020, 19), joten tilanne ei ole juuri muuttunut.
Vaikka Suomen julkisessa keskustelussa usein
painotetaan jatkuvaa oppimista, my6hemmalld ialld
kouluttautuminen voidaan nihdd myés "ei-niin-suo-
tavana” koulutuspolkuna (Isopahkala-Bouret & Sii-
vonen 2016, 246). Tulevaisuudessa aikuiset itsensi
kehittajit, tavoitteelliset uralla etenijat ja alanvaihtoa
miettivat etsijit ovat mitd todennidkoisemmin kor-
keakouluille yhd merkittavampid hakijamarkkinoin-
nin kohderyhmia kansainvilisten hakijoiden ohella.
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