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1 TUTKIMUKSEN TAUSTAA

1.1 Koulutuksen kansainvalistyminen

Korkeakoulututkinnon suorittaneiden mééara on kasvanut ripeésti. Vuonna 1998 tehdylla
World declaration on Higher Education for the Twenty-First Century: Vision and Action-
julistuksella  Unesco pyrki ohjaamaan korkeakoulutuksen kansainvalistymista
tasapainoisempaan suuntaan. Jo tuolloin oli havaittavissa, ettd kehittyvissa maissa
laadukasta korkeakoulutusta ei ollut riittdvasti tarjolla kaikille halukkaille opiskelijoille.
(Unesco, 2008.)

Korkeakoulut kautta maailman ovat havainneet toimialansa muuttuneen yha
kansainvélisemmaksi. Ne ovat vastanneet kansainvalistyvaan kilpailuun soveltamalla
yritysmaailmassa hyviksi havaittuja markkinoinnin teorioita omiin tarkoituksiinsa
sopiviksi. (Kts. esim. Kotler & Fox, 1995.) Toisaalta erotuksena perinteisesta
yritysmaailmasta korkeakoulutuksen markkinoinnin tarkoituksena ei valttaméatta ole
tuotteen myyminen, vaan eri koulutusmahdollisuuksien esiin tuominen. (Gibbs ja
Maringe, 2008, 17.)

Vuonna 1999 allekirjoitetulla Bolognan prosessilla pyrittiin yhdenmukaistamaan
eurooppalaisia  korkeakoulututkintoja, jotta eurooppalaisen  korkeakoulutuksen
kilpailukyky paranisi. Bolognan prosessi on helpottanut esimerkiksi opiskelijoiden
liikkuvuutta, silld eri korkeakouluissa suoritetuista tutkinnoista on tullut vertailukelpoisia
keskenddn (Bolognan prosessi, 2014). Suomalaiset korkeakoulut voivat houkutella
opiskelijoita ulkomailta, silld Suomessa mydnnetty tutkinto on yhdenvertainen muissa
EU-maista myodnnettyjen tutkintojen kanssa. Suomessa hallitus on luonut korkeakouluille
kansainvélistymisstrategian, jonka yhtend p&amé&ardnd on parantaa suomalaisen
korkeakoulutuksen kansainvalista houkuttelevuutta. Strategiassa todetaan kansainvalisen
korkeakoulutuksen olevan Suomelle tarke&g, silld sen avulla kyetd&n parantamaan maan
kyky4 toimia nykyisesséd globaalissa maailmassa. Tarkoituksena oli muun muassa
kasvattaa ulkomaalaisten tutkinto-opiskelijoiden maarad merkittdvasti vuoteen 2015
mennesséd ja parantaa nain korkeakoulujen kansainvalistymistd. (Korkeakoulujen
kansainvélistymisstrategia 2009-2015, 2009, 11-14.)

Kansainvalistyvassa maailmassa korkeakoulut eivat Kkilpaile vain kansallisilla
markkinoilla. Menestydkseen korkeakoulujen tdytyy verrata itseddn myos ulkomaisiin
kilpailijoihinsa. Korkeakouluja vertaillaan esimerkiksi kansainvalisilla listauksilla, joissa
menestyminen tuo mainetta ja nakyvyyttd ja houkuttelee my6s ulkomaalaisia
opiskelijoita hakemaan korkeakouluun. Vertailuissa hyvin menestyneitd eurooppalaisia
korkeakouluja yhdistdd kansainvélistyva opiskelija- ja opetushenkilokunta. Tasta
huolimatta perustutkintoja suorittavista opiskelijoista valtaosa on kotimaisia



opiskelijoita, mutta maisteri- ja jatkotutkintoa tekevista opiskelijoista kasvava osuus tulee
ulkomailta. (Horta, 2009, 388, 390.)

Korkeakoulujen kansainvélistymisella on kaksi ulottuvuutta. Ensimmadinen on
kotimaassa tapahtuvaa kansainvalistymistd, jolloin korkeakoulut rekrytoivat ulkomaisia
opiskelijoita ja henkilokuntaa. Talloin korkeakoulun omien opiskelijoiden tai
henkilokunnan ei tarvitse lahted ulkomaille oppiakseen kansainvélisid ja kulttuurien
valisid taitoja. Taman vastakohtana ovat maiden rajat ylittdvd kansainvélistyminen,
esimerkiksi opiskelijavaindot. Toiveena on, ettd palattuaan kotimaahan ulkomailla
asuneet voivat jakaa kokemuksiaan muiden kanssa. Jotkin korkeakoulut ovat laheisessa
yhteistyossa ulkomaisten korkeakoulujen kanssa esimerkiksi tutkimusprojekteissa tai
tutkinto-ohjelmissa, joissa opiskelijat voivat saada tutkinnon molemmista
korkeakouluista. (Hawawini, 2011, 16-18; Abdullahi, Kajberg ja Virkus 2007, 11.)
Aikaisemmin kansainvélistyminen keskittyi yksilotasolle ja keskityttiin enemman
esimerkiksi opiskelijoiden ja henkilokunnan liikkuvuusmahdollisuuksiin. Nykyisin
korkeakoulujen kansainvalistymisen yhteydessa padpaino on siirtynyt yleiselle tasolle;
enda ei puhuta yksittéisistd kursseista vaan koko korkeakoulujérjestelmén rakenteista.
(Abdullahi, Kajberg ja Virkus 2007, 10.) Osassa korkeakouluista tavoitteena on kehittya
globaaleiksi toimijoiksi, kun taas osa keskittyy kansainvalistymain esimerkiksi
parantamalla opiskelijoiden ja henkilékunnan vaihtomahdollisuuksia. (Hawanini, 2011,
5.) Korkeakoulujen kansainvélistymiselle on monia eridvia maaritelmia, joista yksi
useimmin kaytetyistd on Jane Knightin ja Hans de Witin maaritelmé

Korkeakoulutuksen kansainvalistyminen on prosessi,  jossa
kansainvalinen/kulttuurienvalinen ulottuvuus sulautetaan laitoksen
opetukseen, tutkimukseen ja palveluihin. (Abdullahi, Kajberg ja Virkus
2007, 9 mukaan.)

Hawawinin (2011, 5) mukaan korkeakouluilla on akateemisia, taloudellisia ja
poliittisia syitd kansainvélistymiseen. Akateemisesta nakOkulmasta opetus ja tutkimus
ovat osa suurempaa globaalia kokonaisuutta. Kansainvalistyminen tarkoittaa talloin
opetusohjelman muokkaamista, kansainvélisten opiskelijoiden houkuttelua ja
henkilokunnan kansainvaliseen osaamiseen panostamista. Kansainvalistyminen on
tarkedd myods korkeakoulun ndkyvyyden ja houkuttelevuuden edistdmiseksi.
Taloudellisessa mielessa kansainvalistyminen saattaa tarjota uutta rahoitusta ja turvaa
yhden maan talouden heilahteluilta. Ulkomaisten opiskelijoiden rekrytointi pit&a
hakijavirrat tasaisempina. Ulkomaille perustetuilla kampuksilla taas voidaan hajauttaa
riskeja ja tulonl&hteitd. Joissain maissa ulkomaiset korkeakoulut saavat tukia
perustaessaan kampuksia ndihin maihin. Tuki ei aina rajoitu vain ulkomailla sijaitsevaan
kampukseen vaan osa tuista on suunnattu myos korkeakoulun kotimaassa tapahtuvaan



tutkimukseen ja opetukseen. Huomion arvoista on myos, ettd useissa maissa ulkomaiset
opiskelijat ovat maksavia asiakkaita. Tdméan vuoksi esimerkiksi Isossa-Britanniassa
ulkomaisia opiskelijoita rekrytoidaan innokkaasti. Brittiopiskelijat eivat maksa taysia
lukukausimaksuja toisin  kuin  muualta tulevat opiskelijat. Poliittiset syyt
kansainvalistymiselle tulevat korkeakouluille usein annettuina, esimerkiksi hallituksen
taholta.  (Hawanini, 2011, 5-9.) Esimerkiksi ~Suomessa korkeakoulujen
kansainvélistyminen on Kkirjattu opetus- ja kulttuuriministerion  strategiaan
(Korkeakoulujen kansainvélistymisstrategia 2009-2015, 2009). EU taas pyrkii
parantamaan liikkuvuutta maiden valilla ja tata tukemaan on tehty jo mainittu Bolognan
prosessi ja luotu muun muassa Erasmus-vaihto, jonka kautta tuhannet opiskelijat l&htevat
opiskelemaan toisiin EU-maihin joka vuosi. Naiden hankkeiden tarkoituksena on myos
parantaa eurooppalaisten korkeakoulujen yhteisty6ta. (Liikkuvuus ja korkeakoulutuksen
eurooppalainen ulottuvuus, 2014.)

Huangin (2006, 521-523) tutkimuksen mukaan monissa maissa korkeakoulut ovat
mukauttaneet opetussuunnitelmiaan ja tarjoavat aiempaa enemman kansainvélisia
kursseja. Esimerkiksi maissa, joissa englanti ei ole virallinen kieli, englanninkielisi
kursseja on lisatty. Kurssitarjonnan kansainvalistyminen on merkki maan
korkeakoulutuksen kansainvélistymisestd. (Huang, 2006, 521-523.) Korkeakoulujen
kansainvélistyminen ja kansainvalisten opiskelijoiden rekrytointi keskittyy monesti
maisteri- ja jatkotutkintoihin sekd tutkimukseen. Samanaikaisesti kursseja opettamaan
palkataan ulkomaista opetushenkilokuntaa. Menestyékseen kansainvalisissa vertailuissa
korkeakoulujen on investoitava my0s tutkimukseen. Tastd johtuen lahjakkaiden
opiskelijoiden ja tyontekijoiden rekrytoiminen myds kotimaan rajojen ulkopuolelta on
kannattavaa ja siihen panostetaan aiempaa enemman. (Horta, 2009, 403.)

1.2 Suomen tilanne

Koulutuksen kansainvalistyminen vaikuttaa my6s suomalaisiin korkeakouluihin ja niiden
tarpeeseen rekrytoida kansainvélisia opiskelijoita. Koska opiskelijoiden on aikaisempaa
helpompi liikkua maasta toiseen koulutuksen peréssé, ovat suomalaisetkin korkeakoulut
vaistdmattd mukana kansainvalisilld markkinoilla. Suomalaisten korkeakoulujen tulisi
pohtia, miten ne suhtautuvat kansainvalistymiseen.  Suomen valtio rohkaisee
korkeakouluja kansainvalistymdin ja rekrytoimaan ulkomaalaisia opiskelijoita ja
henkil6kuntaa. Korkeakouluilla on mahdollisuus pééattaa, millaisin keinoin ne seuraavat
kansainvélistymiskehotuksia, pyritddnké esimerkiksi  aktiivisesti  rekrytoimaan
ulkomaalaisia tutkinto-opiskelijoita vai otetaanko vastaan ne opiskelijat, jotka ténne
hakeutuvat muutoinkin. Markkinointia voidaan kayttad hyodyllisend tyokaluna
opiskelijarekrytoinnissa. Sen avulla voidaan pyrkid parantamaan suomalaisten



korkeakoulujen tunnettuutta ja houkuttelemaan hyvia opiskelijoita. T&ssd tyossa
keskitytddn kolmen suomalaisen korkeakoulun kansainvalisten opiskelijoiden
rekrytointia tukevaan markkinointiin. Tyossa tutkitaan, miten suomalaiset korkeakoulut
tekevat yhteistyotd kansainvélisessa markkinoinnissa.

Opetusministerion mukaan Suomessa toimii 24 ammattikorkeakoulua ja 14 yliopistoa.
Alla olevassa kuvassa 1, ndma korkeakoulut nédkyvét kartalla. Osalla korkeakouluista on
paatoimipaikan lisaksi sivutoimipisteitd pienemmissa kaupungeissa. Opetusministerion
tavoitteena on, ettd korkeakouluja olisi nykyistd vahemman, jolloin jaljelle jaavien
korkeakoulujen profiilit olisivat selkedmpid, yksikkOrakenteet suurempia ja
vaikuttavampia. (Opetus- ja kulttuuriministerio, 2014.) Vieraskielinen koulutus on
yleensd keskittynyt kandidaatintutkintojen osalta ammattikorkeakouluihin ja yliopistot
tarjoavat vieraskielisia maisterintutkintoja.

Suomen
korkeakoulut

B AMMATTIKORKEAKOULUN JA YLIOPISTON
TOIMIPISTE ROVANIEMI

A AMMATTIKORKEAKOULUN TOIMIPISTE
TORNIO

OULAINEN KAJAANI

YLIVIESKA
KOKKOLA

¥ PIETARSAARI

VALKEAKOSKI VrtaE:H
LEPAA :

HAMEENLINNA EVO
RIIHIMAKI
TAMMELa  SART! e
HYVINKAA

IISALMI

SEINAJOKI KUOPIO

SAARIJARVI

FORSSA ILMAJOKI JOENSUU

JARVENPAA i = VARKAUS
& YVASKYLA P
NURMIJARVI KANKAAN- VIRRAT ' PIEKSAMAKI
PAA MANTTA-VILPPULA
IKAALINEN MIKKELI

TAMPERE

KERAVA

LOHJA PORVOO

KAUNIAINEN
IMATRA
APPEEN-
RANTA

Kuva 1 Suomen korkeakoulut. (Yle, 2014).



Suomessa  opetus- ja  kulttuuriministerid on julkaissut  korkeakoulujen
kansainvalistymisstrategian vuosille 2009-2015, jonka mukaan:

Strategian karjiksi valittiin aidosti kansainvélinen korkeakouluyhteiso,
laadun ja vetovoiman lisédminen, osaamisen vienti, monikulttuurisen
yhteiskunnan  tukeminen ja  globaalin  vastuun edistdminen.
(Korkeakoulujen kansainvalistymisstrategia 2009-2015, 2009, 5.)

Taman strategian (2009, 14) mukaan suomalaisen korkeakoulujarjestelmén heikkous
on vahdinen  kansainvélisyys. = Suomalaiset  korkeakoulut ovat jddneet
kansainvélistymiskehityksessa jalkeen, mika saattaa tulevaisuudessa nakyé heikentyvana
kilpailukykynd ja houkuttelevuutena. Suomalaisten korkeakoulujen olisi silloin entista
vaikeampaa houkutella parhaita tutkijoita Suomeen, ja suomalaisten korkeakoulujen olisi
vaikeampaa saada yhteistyokumppaneita ulkomailta. Strategian viisi pééatavoitetta
kansainvalistymiselle ovat aidosti kansainvélinen korkeakouluyhteiso, korkeakoulujen
laadun ja vetovoiman lisédminen, osaamisen viennin edistdminen, monikulttuurisen
yhteiskunnan tukeminen ja globaalin vastuun edistdminen. (Korkeakoulujen
kansainvalistymisstrategia 2009-2015, 2009, 14-18.)

Korkeakoulujen kansainvalistymisstrategian yhtend osa-alueena on kansainvélisen
lilkkuvuuden parantaminen. Opiskelijoita ja henkilokuntaa kannustetaan ldhtemaan
ulkomaille ja ulkomaalaisia tutkijoita ja opiskelijoita pyritadn houkuttelemaan Suomeen.
Korkeakoulujen kansainvélinen verkostoituminen tukee raportin mukaan yhteiskunnan
kansainvélistymistd, kilpailukykyd ja hyvinvointia. Kansainvélistymisstrategia
madrittelee markkinoinnin ja tunnettuuden parantamisen korkeakoulujen teht&véksi.
Raportissa todetaan myos, ettd korkeakoulujen markkinointiosaamista on parannettava.
(Korkeakoulujen kansainvalistymisstrategia 2009-2015, 2009, 28, 33, 39-40.)

Tutkimuksen aikana kansainvalisen markkinoinnin tilanteeseen vaikutti vuoteen 2014
kestanyt kokeilu, joka mahdollisti lukukausimaksujen perimisen maisterintutkintoa tai
ylempad ammattikorkeakoulututkintoa suorittavilta kansainvalisilta opiskelijoilta, jotka
olivat kotoisin EU/ETA alueen ulkopuolelta. (Tuition fees, 2013.) Kaikki korkeakoulut
eivat ldhteneet mukaan kokeiluun, yliopistoista yhdeksdn ja ammattikorkeakouluista
kaksitoista osallistui kokeiluun. Kokeilun tarkoituksena oli kartoittaa kokemuksia
lukukausimaksujen perimisestda ja lukukausimaksujen perimisen vaikutuksista.
(Korkeakoulujen lukukausimaksukokeilu, 2014.) Asiaa on pohdittu muissakin
pohjoismaissa, Tanskassa ja Ruotsissa on hiljattain muutettu lainséadantog, jotta EU/ETA
alueen ulkopuolelta tulevilta opiskelijoilta voitaisiin perid lukukausimaksuja. Ruotsissa
kansainvélisten opiskelijoiden ma&&rda romahti, kun lukukausimaksuja ryhdyttiin
perimaan. Monet ruotsalaiset korkeakoulut eivat olleet varautuneet lukukausimaksujen
tuomaan muutokseen, eikd kansainvaliseen markkinointiin ollut panostettu riittavasti.
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Monet korkeakoulut aloittivat markkinoinnin vasta havaittuaan lukukausimaksujen
tuoman muutoksen suuruuden. (Ruotsissa opiskelevien ulkomaalaisten - -, 2011.)

Suomalainen korkeakoulutus on edelleen padsaantoisesti maksutonta. Kun vuonna
2012 suomessa opiskeli 19 000 ulkomaalaista tutkinto-opiskelijaa, naista
lukukausimaksuja maksoi vain 215. Kaiken kaikkiaan kokeilussa oli mukana 41
koulutusohjelmaa. Kokeilun pienimuotoisuuden vuoksi, siitd oli vaikeaa vetaa
johtopé&atoksia maksujen vaikutuksista. Koska osallistuminen kokeiluun oli
korkeakouluille vapaaehtoista, ulkomaisille opiskelijoille oli tarjolla rinnakkain
maksullisia ja maksuttomia koulutusohjelmia. Kokeilun aikana korkeakoulut toivoivat
nopeita paatoksid mahdollisista lukukausimaksuista, silla kaksijakoinen systeemi oli
hakijoiden kannalta haastava. Tdman lisaksi korkeakoulujen oli vaikeaa markkinoida
yhtaikaa ilmaista ja maksullista koulutusta. (Korkeakoulujen lukukausimaksukokeilun
seuranta ja arviointi, 2014, 32.) Lukukausimaksukokeilun seurauksena muotoiltu
lukukausimaksujen perimisen mahdollistanutta lakiehdotusta ei viety eteenpéin. Sen
sijaan EU/ETA maiden ulkopuolella tutkintonsa suorittaneilta saatetaan jatkossa peria
hakijamaksu. Talld hetkelld hakeminen on maksutonta. (Yle uutiset, 7.12.2014;
Hallituksen esitys 308/2014.)

Kansainvélistymisstrategian lisaksi huomiota on kiinnitetty myaGs
koulutusvientimahdollisuuksien kasvattamiseen. Opetus- ja kulttuuriministerié on
selvittanyt koulutusvientimahdollisuuksia ja samalla ottanut kantaa suomalaisen
korkeakoulutuksen nykyiseen kansainvalistymisen tilaan. Suomalaiset korkeakoulut
eivat ole yhtd kansainvélisid kuin raportissa vertailukohtana toimivat maat, Ruotsi tai
Tanska. Té&std johtuen suomalaiset korkeakoulut eivat kykene tarjoamaan
varteenotettavaa ympéristod kansainvalisen tason opetukselle tai tutkimukselle.
Selvitysryhmdan mielestd suomalaisissa korkeakouluissa tutkintoaan suorittavien
kansainvélisten opiskelijoiden maarad tulisi kasvattaa nykyisestd noin 20 000
opiskelijasta 60 000 opiskelijaan vuoteen 2025 mennessd. Osa téstd kasvusta tulisi
toteuttaa koulutusviennin kautta. (Suomi kansainvélisille koulutusmarkkinoille, 2013,
10-11.) Raportissa késitelladn my6s maksuttoman koulutuksen haasteita. NyKyisilla
resursseilla korkeakoulujen on vaikeaa kasvattaa kansainvalisten opiskelijoiden maaraa,
kun heilté ei peritd lukukausimaksuja. Vaikka korkeakouluopiskelijoiden liikkuvuus on
kasvanut nopeasti viime vuosien aikana, suomalaisten korkeakoulujen resurssit eivét ole
kasvaneet samaa tahtia. Raportissa ehdotetaan lukukausimaksujen perimistd EU/ETA
maiden ulkopuolelta tulevilta opiskelijoilta silloin kun koulutus olisi muun kuin suomen-
tai ruotsinkielistd. (Suomi kansainvélisille koulutusmarkkinoille, 2013, 11.)

Suomalaisella koulutuksella on hyvd maine ulkomailla, mutta taté ei valttdmétta ole
osattu hyédyntédd markkinoinnissa. Suomalaisten korkeakoulujen tunnettuus maailmalla
on edelleen heikkoa. Korkeakoulut ovat laajentaneet yhteistyoverkostojaan, esimerkiksi
lahes puolet julkaisuista tehdddn yhteistydssa ulkomaisten tutkimusorganisaatioiden
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kanssa. Té&std huolimatta korkeakoulut eivdt ole yhtd vahvasti kansainvélistyneet tai
verkostoituneet  kuin  muiden tiedemaiden  korkeakoulut.  Kansainvélisempi
korkeakoulujérjestelma voisi tarjota Suomelle kilpailuetua ja houkutella maahan osaavaa
tyovoimaa. (Suomi kansainvalisille koulutusmarkkinoille, 2013, 15-17.) Raportin
mukaan osa suomalaisista toimijoista on niin pienid, etteivat ne pysty yksindan
vastaamaan laajempaan kysyntddn. T&mén vuoksi olisi térke&dd, ettd korkeakoulut
tekisivat yhteistyotd koulutusviennissa. Talla hetkelld yhteistyd on vield vahaista ja
keskindinen Kilpailu saattaa jopa haitata koulutusvientid. (Suomi kansainvélisille
koulutusmarkkinoille, 2013, 30, 31.)

1.3  Yhteistyén mahdollisuudet

Helsingin metropolialueella on vuonna 2010 perustettu neljan yliopiston ja kahdeksan
ammattikorkeakoulun konsortio Helsinki education and research area (HERA). HERAN
tarkoituksena on kehittdd korkeakoulujen kansainvalistd toimintaa ja parantaa
paakaupunkiseudulle muuttaville ulkomaalaisille opiskelijoille ja henkilokunnalle
tarjottavia palveluita. (Helsinki education and research (Hera) toiminnan arviointi 2012,
5.) Konsortion padpaino on ollut metropolialueen kehittdmisessd ja korkeakoulujen
valisen yhteistydn parantamisessa. Korkeakoulut ovat tehneet markkinointiyhteistyota,
esimerkiksi osallistuneet yhteiselld messuosastolla Shanghain maailmanndyttelyyn
vuonna 2010. Korkeakoulujen kansainvalinen markkinointi on Suomessa viel& aluillaan.
HERA yhteisty6 on kuitenkin tarjonnut korkeakouluille kanavan yhteistyohon ja auttanut
korkeakouluja lanseeraamaan markkinointiajattelua. Tasta huolimatta
markkinointiyhteisty0 kaipaa parempaa jasentdmistd. Metropolialueen korkeakouluilla
on jokaisella oma identiteettinsa ja brandinsd, minka vuoksi yhteinen markkinointi ei ole
ongelmatonta. (Helsinki education and research (Hera) toiminnan arviointi 2012, 23-24.)

Taman kaltainen yhteistyd saattaisi hyodyttdd muitakin suomalaisia korkeakouluja.
Suomalaiset korkeakoulut ovat verrattain pienid yksikoitd, joten yhteistyosta voisi olla
apua kansainvalisen nakyvyyden saavuttamisessa. Kuten aikaisemmin luvussa todettiin
keskindinen Kilpailu saattaa jopa haitata kansainvalistymispyrkimyksid. Suomalaisille
korkeakoululle voisi olla kannattavaa yhdistda voimavarojaan ja kehittda kansainvélista
markkinointiaan yhteistydsséd. Markkinointia rajoittaa my0ds resurssien vahaisyys, siksi
toimimalla yhteistydssé korkeakoulut voisivat véhid voimavarojaan yhdistamélla saada
enemman nakyvyytta kuin toimien kukin tahollaan.

Monien raporttien ja selontekojen (kts. esim. Konsortio, federaatio ja yhdistyminen,
2007, Korkeakoulujen kansainvélistymisstrategia 2009-2015, 2009 ja Koulutus ja
tutkimus vuosina 2011-2016, 2012) mukaan suomalaisten korkeakoulujen ei ole
riittdvalld tasolla. Vuonna 2007 opetusministerio teetti selvityksen erilaisista
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korkeakoulujen yhteistyénmalleista. Tarkoituksena oli pohtia erilaisia malleja ennen kuin
suomalaista korkeakoulukenttdd ryhdyttiin todenteolla uudistamaan. Koveneva
kansainvélinen kilpailu ja korkeakoulujen muuttuva asema ovat pakottaneet korkeakoulut
tekemaan aikaisempaa enemman yhteisty6ta tai jopa yhdistymaan. Suurempia koulutus-
ja tutkimusyksikkdja muodostamalla resursseja voidaan kayttdd tehokkaammin ja
korkeakouluille on helpompi luoda selkedmpia profiileja. (Konsortio, federaatio ja
yhdistyminen, 2007, 7.) Yliopistojen yhteistyon taustaselvityksen mukaan yhteisté
kaikille korkeakoulujen véliselle yhteistydlle on pyrkimys resurssien tehokkaampaan
kayttoon ja laadun parantamiseen. Yhteistyo voi olla l&htoisin korkeakouluista itsestadén
tai se voi olla kansallisen tason kaynnistam&a. Selvityksen mukaan parhaat
mahdollisuudet menestyksekkadseen yhteistydhon on korkeakouluilla, jotka ovat
maantieteellisesti lahekkdin ja joilla on samankaltaiset tavoitteet. Taman lisaksi
korkeakoulujen tulisi kokea, ettd prosessi on heiddn omissa kasissaan. (Konsortio,
federaatio ja yhdistyminen, 2007, 46.)

Korkeakoulujen  yhdentymisselvityksen  pohjalta  laadittiin  korkeakoulujen
rakenteellisen kehittdmisen suuntaviivat vuosille 2008-2011 (2008, 8), missa
opetusministerié  painotti korkeakoulujen yhteistyon, strategisten liittoumien ja
allianssien tarkeyttd. Vuosien 2008-2011 korkeakoulujen rakenneuudistuksen
pyrkimyksen oli luoda vahvempia ja kansainvalisesti vetovoimaisempia korkeakouluja.
Taman lisaksi tavoitteena oli kehittdd erityisesti alueellista yhteistyoté yliopistojen ja
ammattikorkeakoulujen vélillg, jotta monipuolinen koulutustarjonta ja elinkeinoeldmén
tarpeiden tyydyttdminen toteutuisivat my0ds tulevaisuudessa. (Korkeakoulujen
rakenteellisen kehittdmisen suuntaviivat vuosille 2008-2011, 2008, 9.) Mydhemmin
Koulutus ja tutkimus vuosina 2011-2016 raportin (2012, 49) mukaan, suomalaisten
korkeakoulujen tulisi kehittdd kansainvélistd yhteistyotadn, silla kansainvalistyminen
nédhdaén keinona taata suomalaisen korkeakoulutuksen laatu. Raportin (2012, 49) mukaan
tahanastinen kansainvélinen yhteistyd on ollut lahinna yksittéisia hankkeita, joilla ei ole
ollut suurta vaikutusta. Pirstaleisten hankkeiden sijaan tavoitteena olisi pyrkid kohti
laajempaa yhteistyotd, jonka avulla suomalaisen korkeakoulutuksen kansainvélistymisté
pystyttdisiin parantamaan. Tavoitteena on vahvistaa yhteistyoverkostoja, jotta
suomalaista korkeakoulutusta kehitettéisiin kansainvalisemmaksi ja tunnetummaksi.
Yhteistyotd tulisi kehittdd niin korkeakoulujen vélill& kuin yrityksienkin suuntaan.
(Koulutus ja tutkimus vuosina.., 2012, 49.)

1.4  Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne

Tama tutkimus Kkeskittyy korkeakoulujen kansainvéliseen markkinointiin ja
korkeakoulujen valiseen yhteistydhon. Suomessa korkeakoulujen markkinointi on



13

pienimuotoista,  erityisesti  resurssien  véhaisyyden vuoksi.  Korkeakoulujen
opiskelijarekrytoinnissa haasteena on hyvien hakijoiden saavuttaminen, heid&n
kiinnostuksensa heréttdminen ja sen yllapitdminen opiskelupaikan vastaanottamiseen
asti. Tahan oikein kohdennettu markkinointi saattaisi tarjota helpotusta. Jotta kasvava
kansainvalistyminen olisi mahdollista, on korkeakoulujen houkuteltava aiempaa
enemman ulkomaalaisia opiskelijoita. Toisaalta suomalaisen korkeakoulutuksen
tunnettuutta olisi parannettava kansainvélisilla markkinoilla, jotta mahdollisimman
patevia ja motivoituneita opiskelijoita hakeutuisi tdnne. Markkinointi on avainasemassa
tunnettuuden lisddmisessé. On siis tarpeellista tutkia, minkalaisin keinoin korkeakoulut
ovat vastaamassa mm. opetusministerion asettamiin kansainvalistymistavoitteisiin.
Koska markkinoinnin kenttd on hyvin laaja, keskityn vain yhteen osa-alueeseen eli
kilpailijayhteistyohon kansainvélisessa markkinoinnissa, joka painottuu
opiskelijarekrytointiin. Korkeakoulujen branddysta tai koulutusvientiin liittyvia
kysymyksia ei késitelld tassd tutkimuksessa. Hemsley-Brownin ja Oplatkan (2006, 318)
mukaan korkeakoulujen markkinoinnista viimeisen kolmen vuosikymmenen aikana on
kirjoitettu paljon, mutta vain harva tutkimus on keskittynyt etsimain ratkaisuja
korkeakoulujen markkinointistrategioihin. Lisdksi tutkimuksissa on tarjottu vahén
keinoja, siihen miten vakiintuneita markkinointistrategioita voisi kayttda tueksi
korkeakoulujen haasteiden ratkaisussa. (Hemsley-Brown & Oplatka 2006, 333.) Téssé
tutkimuksessa selvitettiin, millaisin keinoin korkeakoulut markkinoivat kansainvalisia
tutkintojaan. Tamén lisaksi tutkimuksessa  selvitettiin korkeakoulujen
markkinointiyhteistyon muotoja.

Tutkimuskysymyksend oli, miten suomalaiset korkeakoulut tekevat yhteistyoté
kansainvalisessa markkinoinnissa. Kysymyksen voi jakaa seuraaviin alakysymyksiin:

o ketka tekevat yhteistyoté

o miksi korkeakoulut tekisivat yhteistyotd markkinoinnissa

) mit& markkinoidaan yhteistyossa

) miten markkinoidaan yhteistydssa

Tutkimuksessa paneudutaan kansainvélisten opiskelijoiden rekrytointiin tahtdavaan
markkinointiin.  Tutkimuskohteiksi valittiin  kolme samalla alueella toimivaa
korkeakoulua, silla ndilla korkeakouluilla oli aikaisemmin ollut keskin&ista yhteistyoté ja
tutkimuksen tekohetkelld ne olivat aloittamassa kunnan vetamaa yhteistyota.

Ensimmadinen luku késittelee korkeakoulujen markkinointia ja
markkinointiyhteistyotd. Korkeakoulujen markkinointia voidaan pitdd palveluiden
markkinointina. Koulutuspalveluiden markkinoinnissa on kuitenkin erityispiirteit,
minka vuoksi kaikki yritysmaailmassa kaytetyt markkinointikeinot eivat sellaisenaan
sovi kaytettaviksi korkeakoulujen markkinoinnissa. Luvussa keskustellaan ndista
erityispiirteista ja siitd, miten perinteisia markkinointikeinoja voitaisiin soveltaa, jotta ne
palvelisivat myods korkeakouluja. Kolmannessa luvussa keskustellaan, millaisin
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edellytyksin kilpailijayhteistyota tehdadn ja minkélaisia hyotyja kilpailijayhteistydlla
voidaan saavuttaa. Tdmén lisdksi pohditaan Kilpailijayhteistyon riskejad ja ongelmia
Liséksi luvussa kasitellddn yritysten markkinointiyhteistyotd, millaisia etuja ja haittoja
tallaisesta yhteistyosté voi olla. Luvut kaksi ja kolme muodostavat tdman tutkimuksen
teoreettisen viitekehyksen. johon haastateltavien vastauksia verrataan johtopa&toksia
tehtdessd. Luvussa neljd kasitelladn tutkimuksen toteuttamistapoja ja luotettavuutta.
Luvussa perustellaan, miksi on valittu kéytetty l&hestymistapa. Taman liséksi kuvaillaan,
miten tutkimus ja aineiston analyysi on suoritettu ja keskustellaan tutkimuksen
luotettavuudesta. Tutkielma péattyy kahteen lukuun, joissa esitelld&n tutkimustulokset ja
loppupéételmat.
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2 KORKEAKOULUJEN MARKKINOINTI

Suomalaiset korkeakoulut ovat mukauttaneet tutkintojaan Bolognan prosessin
seurauksena. Bolognan prosessin péatarkoituksena oli tehd&d eurooppalaisesta
korkeakoulutuksesta vetovoimaisempaa ja Kkilpailukykyisemp&é. Tutkintorakenteita
yhdenmukaistettiin ja selkeytettiin, jotta eri Euroopan maissa suoritetuista tutkinnoista
saataisiin vertailukelpoisia. (Bolognan prosessi, 2014). Bolognan prosessin seurauksena
voidaan ajatella, ettd useat eurooppalaiset korkeakoulut kilpailevat suomalaisten
korkeakoulujen kanssa samoista opiskelijoista. Kilpailun kiristyessa korkeakoulujen
tulisi pyrkid erottumaan Kilpailijoistaan, ja télloin markkinoinnista tulee aiempaa
tarkeampéé. Korkeakoulujen tulisi sopeuttaa perinteisia markkinointikeinoja omia
tarkoituksiaan  vastaaviksi, jotta markkinoinnilla onnistuttaisiin  tavoittamaan
potentiaaliset opiskelijat (Mulnix, Cojanu ja Pettine, 2011, 2.)

2.1 Kiristyva kilpailu kannustaa markkinointiin

Korkeakoulut tavoittelevat tehokkuutta ja mahdollisia etuja, joita markkinointistrategiat
ja mallit voivat tarjota. Pyrkimyksen& on saavuttaa kilpailuetua ja tukevampaa jalansijaa
kansainvélisilla markkinoilla. (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006, 317.) Nichollsin,
Harrisin Morganin, Clarken & Simsin (1995, 33) mukaan markkinoinnissaan onnistuneet
korkeakoulut menestyvat muita paremmin. Korkeakoulujen markkinoijien tulisi olla
perilld asiakkaitten tarpeista ja toiveista, mink& liséksi ndiden tulisi osata luoda toimiva
markkinointistrategia, joka palvelisi korkeakoulun tavoitteita. (Nicholls ym. 1995, 33.)
Samoilla linjoilla on Brookes (2003, 141), jonka mukaan korkeakoulun markkinoijien
tulisi tuntea koulutustuotteensa lapikotaisin ja perehtyd asiakkuuden hallintaan.
Korkeakoulujen ei tulisi vierastaa markkinointiajattelua, silla se auttaa korkeakouluja
kohtaamaan kiristyvan kilpailun haasteet. (Brookes, 2013, 141.) Esimerkiksi Hon ja
Hungin (2008, 339) mukaan Taiwanissa korkeakoulut ovat vahitellen ymmarténeet, ettd
sdilyttddkseen kilpailukykynsd, niilld taytyy olla selked markkinointistrategia. Téasta
huolimatta korkeakoulut panostavat edelleen liiaksi myynnin edistdmiseen, kuten
mainontaan, lukukausimaksujen alennuksiin ja stipendeihin. Korkeakoulut ovat
unohtaneet, ettd markkinoinnin pitdisi lahted asiakkaiden tarpeiden tunnistamisesta ja
tarpeiden paremmasta tyydyttadmisestd. (Ho & Hung 2008, 339.)

Lahtosen ja Pyykoén (2005, 14) mukaan korkeakoulujen tulisi keskittyd omiin
vahvuuksiinsa, jotta ne voisivat erottua kilpailijoistaan kansainvalisilla markkinoilla.
Sama patee heidan mukaansa myos vieraskielisiin tutkinto-ohjelmiin, ohjelmien pitaisi
tukeutua korkeakoulujen erikoisosaamiseen. Korkeakoulujen tulisi myos tutkia tarjoaako
joku toinen suomalainen korkeakoulu vastaavaa tutkinto-ohjelmaa ja liséksi olisiko
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tallaiselle tutkinto-ohjelmalle kysynt&d. Vieraskielisia tutkinto-ohjelmissa korkeakoulut
voisivat myos selvittdd mahdollisuuksia tiedekuntien ja jopa korkeakoulujen véliseen
yhteistyohon. Tamé saattaisi tehostaa vahaisten resurssien kéyttod. (Lahtonen ja Pyykko,
2005, 14, 20.) Jos korkeakoulut eivat paneudu riittavasti englanninkielisten tutkinto-
ohjelmiensa fokuksen selvittdmiseen, vaarana on voimavarojen liiallinen hajauttaminen
ja tarvelahtdisyyden unohtaminen. (Lahtonen ja Pyykkd, 2005, 19.)

Nichollsin ym. (1995, 35) tutkimuksesta k&y ilmi, ettd monien akateemisten
toimijoiden mielestd korkeakoulujen markkinointi tuo korkeakoulut liian liki
kaupallistamista; opiskelijoiden tulisi kilpailla sisd&npadsysta sen sijaan, etta
korkeakoulut  markkinoivat  koulutusohjelmiaan  potentiaalisille  opiskelijoille.
Korkeakoulujen tulisi kuitenkin kiinnittdd huomiota ympérdivan maailman muutoksiin ja
pyrkid tarjoamaan koulutusta, joka vastaa opiskelijoiden tarpeita ja toiveita. Kiristyva
kilpailu pakottaa korkeakoulut etsimddn uutta tasapainoa kaupallisuuden ja
akateemisuuden valilla ja sulauttamaan markkinointindkdkulman korkeakoulun
tavoitteisiin. Korkeakoulujen tulisi kiinnittdd huomiota brandiinsd ja luomaansa
mielikuvaan, sill4 se saattaa olla ratkaiseva tekija hakijan valintapdatoksessé. (Nicholls
ym. 1995, 35, 37.) Lis&ksi markkinoinnin avulla korkeakoulut voivat heréttad tulevien
opiskelijoiden mielenkiinnon ja pitdd sitd yll& (Mulnix ym. 2011, 2).
Markkinointindkékulman huomioidessaan korkeakoulujen olisi myds helpompi saavuttaa
tavoitteensa ja toteuttaa missiotaan, minka liséksi korkeakoulut pystyisivat paremmin
palvelemaan sidosryhmiddn ja asiakkaitaan. (Mainardes, Alves, Raposo & de Souza
Domingues, 2012, 54.)

Korkeakoulujen markkinointikdytannoisté on vaikeaa luoda yleispatevad mallia, sill&
maiden véliset koulutusjarjestelmien ja kulttuurien erot tekevat kansainvélisestd
korkeakoulukentésta pirstaleisen. Tamén vuoksi malli joka toimii yhdessa maassa, ei
valttdmatta toimi toisessa maassa. Korkeakoulujen tulisi ottaa huomioon ympéristo, jossa
ne toimivat ja rakentaa markkinointinsa sen perusteella. Korkeakoulut voivat kayttaa
markkinointinsa pohjana jo olemassa olevia markkinointimalleja, mutta niiden tulisi
sopeuttaa markkinointiaan siten, ettd se ottaisi huomioon kulttuuristen, sosiaalisten,
taloudellisten ja poliittisten tekijoiden erot maiden ja alueiden valilla. (Mainardes, ym.
2012, 59-60.)

2.2 Markkinointistrategian suuntaa etsimassa

Crossedu — rajat ylittdvd korkeakoulutus (2010, 21) raportissa suomalaisten
korkeakoulujen kansainvalisen markkinoinnin ongelmiksi nostettiin resurssien rajallisuus
ja kansainvélisen markkinoinnin osaamisen puute. Yhteisohjelmien markkinoinnin
haasteeksi mainittiin eri osapuolien toimintojen yhteensovittaminen. (Crossedu — rajat
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ylittdva korkeakoulutus, 2010, 21.) Myds Maringen (2005, 564) mukaan korkeakoulujen
markkinoinnissa on kehittdmisen varaa. Ensimmdisend haasteena on, ettd
korkeakouluissa on paljon henkilokuntaa, jotka vastustavat markkinointipyrkimyksia.
Hawkinsin ja Frohoffin (2010, 1) mukaan tdmé voi johtua siitd, ett4 henkilokunta nékee
markkinoinnin rajoittavan akateemista vapautta. Maringen (2005, 564) mukaan toinen
haaste johtuu siitd, ettd monissa korkeakouluissa tutkimus ja opetus ndhd&én toisensa
poissulkevina painotuksina, vaikka ne voisivat olla toisiaan tukevia toimintoja. Tata tukee
my0s Hawkinsin ja Frohoffin (2010, 1) tutkimus, jonka mukaan korkeakoulujen on
vaikeaa hahmottaa asiakkastaan, mink& vuoksi niiden on vaikeaa mé&arittaa
ydintoimintojaan. Kolmanneksi haasteeksi Maringe (2005, 564) nékee yritysmaailman
markkinointikeinojen kayttamisen. Hawkinsin ja Frohoffin (2010, 1) mukaan erityisena
haasteena on, ettd korkeakoulut kayttdvat markkinoinnissaan yritysmaailman keinoja,
jotka soveltuvat tuotteiden eivatkd niinkdan palveluiden myyntiin. Yritysmaailman
teoriat ja kdytannot eivat aina vastaa korkeakoulujen tarpeita ja todellisuutta.

Korkeakoulujen markkinointi ndhddén usein suppeasti mainontana tai promootiona.
Vaikka korkeakoulujen johdossa markkinointia pidetddn téarke&nd, markkinoinnista
vastaavilla ei usein ole riittavad kokemusta tai asiantuntemusta markkinoinnista. Monilta
korkeakouluilta puuttuu pitkan t&htdimen markkinointistrategia ja markkinoinnin
strateginen rooli on pieni. Tiivistetysti markkinointi korkeakouluissa on operatiivista eika
niinkaan strategista. (Maringe, 2005, 564, 570, 571.) Ongelmana on usein myo6s
markkinoinnin hajanaisuus. Usein korkeakouluilla ei ole selkedd markkinointiyksikkoa,
vaan markkinoinnista huolehtii esimerkiksi viestintdosasto tai opiskelijapalvelut. Tdman
vuoksi markkinoinnilta puuttuu usein selked suunta, koska markkinointi toimii osana
jotain muuta toimintoa, vailla vastuuhenkil6d tai johtoa. (Maringe, 2005, 571.) Liséksi
Hawkinsin ja Frohoffin (2010, 1) tutkimuksessa mukana olleissa korkeakouluissa vain
vajaalla puolella markkinoinnista vastaavista ihmisista oli markkinointisuunnitelma yli
vuodeksi eteenpdin, jolloin markkinoinnista on vaikeaa tehda pitkdjanteista. Hawkinsin
ja Frohoffin (2010, 6) tekemdn kyselyn mukaan monissa korkeakouluissa tai
korkeakoulujen yksikdissd markkinoinnin haasteena on selkeiden suunnitelmien,
paamadrien ja tavoitteiden puute. Lisaksi markkinointiyksikot kokivat ongelmalliseksi
vahéisen tiedonjaon, silla korkeakoulutuksen markkinoinnin kannalta olennaista tietoa ei
aina ymmarretty jakaa markkinointiyksikon kansa. Vastaajien mukaan myos henkilosto-
ja taloudellisten resurssien puute koettiin ongelmaksi markkinoinnissa. (Hawkins &
Frohoff 2010, 8.) Edelld mainittujen seikkojen liséksi, korkeakoulujen markkinointi
rajoittuu usein 1ahinnd markkinointiviestintddn ja uusien opiskelijoiden rekrytointiin, sen
sijaan ettd markkinointi otettaisiin kokonaisvaltaisemmaksi tai strategiseksi osaksi
korkeakoulun toimintoja. (Durkin, McKenna & Cummins, 2012, 156.)

Monet korkeakoulut suosivat markkinoinnissaan —myyntistrategiaa, jolloin
markkinoinnissa  keskitytddn korkeakoulujen koulutustarjonnan ja  mielikuvan
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tunnettuuden parantamiseen. Tdman strategian mukaan markkinointikeinoina kaytetaan
usein mainontaa, viestintad, suoraa markkinointiviestintédd ja henkil6kohtaista myyntia.
Tavoitteena on luoda oikeanlainen mielikuva korkeakoulusta ja taata tasainen tai kasvava
hakijamaara. Myyntiin painottuva markkinointi ei kuitenkaan vélttdmatta takaa suuria
hakijamaaria, tyytyvdisia opiskelijoita tai paranna mielikuvaa korkeakoulusta.
Myyntistrategiaa kaytettdessd asiakkaan tarpeet saattavat unohtua. Padpaino on valmiin
tuotteen markkinoinnissa eika asiakastyytyvaisyyden tavoittelussa. Korkeakouluissa
tdmd tarkoittaa sitd, ettd opiskelijoille tarjotaan tutkintoa valittamatta siitd, vastaako se
heidén tarpeitaan. (Maringe, 2005, 566, 567.) Maringe (2005, 572) ehdottaa ratkaisuksi
ongelmaan kehittdmaansa cord-mallia, jonka avulla korkeakoulut voisivat muokata
markkinoinnistaan tarpeitaan palvelevan strategisen kokonaisuuden. H&nen mallinsa
rakentuu kolmesta osasta: markkinointimallien soveltaminen korkeakoulun omaan
kayttoon sopivaksi, markkinoinnin jarjestdminen ja koordinointi ja kuluttajarajapinnan
tutkiminen.

Ensimmdisessda vaiheessa korkeakoulujen tulisi pohtia, mitd markkinoinnilla
tavoitellaan ja miten nykyistd tilannetta tulisi muuttaa, jotta tavoitteisiin paastaisiin. Tassé
vaiheessa korkeakoulujen tulisi my6s pohtia omia vahvuuksiaan ja heikkouksiaan ja
selvittdd mahdolliset kilpailijansa ja ndiden toiminnan vaikutus korkeakoulun omaan
toimintaan. Té&man jalkeen korkeakoulujen tulisi selkeyttaa
markkinointiorganisaatiotaan. Sen sijaan, ettd markkinointi rakentuu monen eri toimijan
tekemisistd, markkinoinnin tulisi olla selke& kokonaisuus. Liséksi markkinointiin tulisi
osoittaa riittavasti resursseja. Markkinoinnista pitdisi tehda ruohonjuuritason prosessi,
jossa on mukana monipuolisesti korkeakoulun henkilékuntaa eri organisaatiotasoilta.
Viimeisessa vaiheessa korkeakoulujen tulisi kiinnittdd huomiota asiakkaisiinsa, jotta
markkinointiviestinté pystytdan kohdentamaan oikein. (Maringe, 2005, 572-576.)

Naudén ja Ivyn (1999, 129) tekemd tutkimuksen mukaan monilla korkeakouluilla oli
strateginen  markkinointisuunnitelma, vaikka toteutussuunnitelmaa ei  ollut.
Korkeakouluilla oli siis hallussa strateginen suunnittelu ja visiointi, mutta nait4 ei
valttamatta viety kaytantoon. Tamé havainto poikkeaa aikaisemmin esitetyistd Maringen
(2005) ja Hawkinsin ja Frohoffin (2010) tutkimuksista, joissa ongelmaksi todettiin
ennemminkin strategisen suunnan puuttuminen. Naudén ja Ivyn (1999, 129)
tutkimuksessa havaittiin - my06s, ettd Isossa-Britanniasa vanhojen ja uudempien
yliopistojen markkinointistrategioissa oli eroja.! Uusissa yliopistoissa esimerkiksi osa-
alkaisen opetuksen tarjoaminen, lehdissdé mainostaminen ja yhteyden pito koulujen
opintoneuvojiin koettiin tehokkaiksi markkinointikeinoiksi. Vanhoissa yliopistoissa sen
sijaan oppilaitoksen maine, opetuksen laatu ja tutkimuksen tekeminen nahtiin
tdrkedmmaksi. (Naudé & Ivy, 1999, 129-130.) Vanhoissa yliopistoissa markkinointia ei

! Uusilla yliopistoilla Naude ja Ivy tarkoittavat vuoden 1992 lakimuutoksen myota yliopisto nimen saaneita
oppilaitoksia.
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koettu kovin tarpeelliseksi. Naméa oppilaitokset keskittyvat mieluiten opetukseen ja
tutkimukseen ja pyrkivat parhaaseensa rekrytoituaan uuden opiskelijan. Uuden yliopistot
sen sijaan yrittivat vaikuttaa hakijan valintap&atokseen. Naudén ja lvyn (1999, 133)
mukaan uusien yliopistojen aktiivinen ja aggressiivinen markkinointistrategia
houkuttelee hakijoita, mink& wvuoksi vanhojen yliopistojen ei pitdisi tuudittautua
tunnettuuteensa. Vanhojen yliopistojen tulisi panostaa markkinointiin, jos ne haluavat
jatkossakin houkutella hyvié hakijoita. (Naudé & lvy, 1999, 132, 133.)

2.3 Korkeakoulujen asiakkaan ja tuotteen méaarittely

Kuten edellisessa luvussa todettiin, korkeakouluilla on haasteita asiakkaidensa
madrittelyssd. Markkinointia kohdennetaan yleensd potentiaalisille asiakkaille, mutta
korkeakoulujen markkinoinnissa asiakasta on vaikea maérittdd. Hawkinsin ja Frohoffin
(2010, 3) mielestd korkeakouluilla ei ole asiakkaita. Kotlerin ja Foxin (1995, 23) mukaan
taas korkeakouluilla on monia asiakkaita, joista tarkeimpid ovat opiskelijat. Opiskelijat
eivét kuitenkaan ole asiakkaita perinteisessa mielessd. Vaikka opiskelijat monissa maissa
maksavat koulutuksestaan, he eivat saa rahoilleen suoraan vastikkeeksi tutkintoa.
Opiskelijoiden pitad itse osallistua palvelun tuottamiseen, heidan on opiskeltava ja oltava
itse aktiivisia saadakseen tutkintonsa kasaan. (Kotler & Fox, 1995, 23.) Toisaalta Ivyn
(2008, 289) mukaan korkeakoulujen markkinoimana tuotteena voidaan pitaa tutkintoa ja
opiskelijoita asiakkaina. Tdman lisaksi korkeakoulujen asiakkaina voidaan ajatella olevan
my0s tyomarkkinat. Talloin korkeakoulujen voidaan nahda tarjoavan tyomarkkinoille
koulutettua tyovoimaa. Korkeakoulujen ei tulisi keskittyd lilan yksioikoisesti
palvelemaan vain toista asiakasta, jottei kokonaiskuva unohtuisi. Tarjottavan koulutuksen
tulisi vastata sekd opiskelijoiden ettd ty6eldman tarpeita. (Enache, 2011, 25.) My0s lvy
(2008, 289) mainitsee mahdolliseksi asiakkaiksi yritykset, jotka palkkaavat tutkinnon
suorittaneita opiskelijoita. Han kuitenkin toteaa tdman jaottelun olevan hataralla pohjalla,
silla yritykset harvoin maksavat korkeakouluille valmistuvista opiskelijoista. Yleisemmin
opiskelijat maksavat koulutuksestaan, jolloin Ivyn (2008, 289) mukaan olisi
luontevampaa pitad opiskelijoita korkeakoulujen asiakkaina ja tutkintoja tarjottavana
tuotteena.

Useimpien Kirjoittajien (ks. esim. Kotler & Fox 1995; Maringe, 2005; Ivy, 2008)
mukaan asiakkaana ovat opiskelijat, jolloin voidaan kysyd, ovatko opiskelijat asiakkaita
koko ajan. Sharrockin (2000, 150) mukaan opiskelijat eivét ole asiakkaita koko ajan, vaan
heidan roolinsa riippuu palvelusta, jota he tarvitsevat. Heitd voidaan pitdd asiakkaina
silloin, kun he tarvitsevat rutiinitietoa esimerkiksi kursseihin liittyvissa kysymyksissa. He
ovat toimeksiantajia silloin, kun he tarvitsevat asiantuntijan ohjausta esimerkiksi
opintojen suunnittelussa. Opiskelijat ovat “korkeakoulun kansalaisia” tilanteissa, jossa
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heilld on mahdollisuus kéyttdd korkeakoulun tarjoamia palveluita tai hyodynt&a
oikeuksiaan korkeakoulun opiskelijoina. "Korkeakoulun alamaisina” heilla on tiettyja
velvollisuuksia ja velvoitteita, esimerkiksi pakko palauttaa kurssityot, jotta he saavat
arvosanan. (Sharrock, 2000, 150.) Maringen (2005, 567) mukaan korkeakoulujen on
helpompi palvella opiskelijoita, mikali ne ymmartavat opiskelijoiden eri roolit ja niiden
mukaan muuttuvat tarpeet. Korkeakoulujen ei tarvitse tayttdd opiskelijoiden jokaista
vaatimusta, mutta ymmartdmattad opiskelijoiden moninaisia toiveita ja vaatimuksia
korkeakoulujen on mahdotonta luoda asiakkaiden tarpeita vastaavaa tarjontaa. Lisaksi
korkeakoulujen tulisi muistaa, ettd opiskelijoiden panostuksella on vaikutusta
koulutuspalvelun muodostumiseen. (Maringe, 2005, 568.)

Maringen (2005, 566) mukaan korkeakoulut eivét tutkintoja kehittdessaan ota
tarpeeksi huomioon opiskelijoiden toiveita ja vaatimuksia. Talloin korkeakoulut saattavat
paatya tarjoamaan tutkintoja ja kursseja, joiden luullaan vastaavan opiskelijoiden
tarpeisiin. Haasteena on myos tarjonnan laaduntarkkailu. On helppoa vaittaa opetuksen
olevan laadukasta, mutta on vaikeampaa todistaa se, sill4 usein laatua arvioidaan vain
sisaisesti. Monissa korkeakouluissa Kinastellaan myds siitd, onko korkeakoulun
paatehtévé opetus vai tutkimus. Maringen mukaan tdm4 jaottelu on turhaa, sill& opetus ja
tutkimus eivat ole toisistaan irrallisia eivatka niiden tavoitteet ole ristiriidassa keskenaan.
Harva tutkimus on taysin hyodyton opetuksessa, minka lisdksi opiskelijatkin tekevét
paljon tutkimusta. (Maringe, 2005, 569, 570.)

Jos korkeakoulut perivat lukukausimaksuja, niiden on tarjottava lukukausimaksuja
maksaville opiskelijoilleen vastinetta rahoilleen. Lukukausimaksuja maksavilla
opiskelijoilla on suuret odotukset korkeakoulun tarjoamista palveluista ja he vertailevat
korkeakoulujen ja tarjottuja tutkintoja. (Durkin ym. 2012, 155.) Opiskelijoiden
valintapdatokseen vaikuttavat monet tekijat, kuten lukukausimaksut ja korkeakoulun
hyva maine. Korkeat lukukausimaksut saattavat laskea hakijan kiinnostusta, silla kaikilla
ei ole varaa maksaa. Jos korkeakoulut perivét lukukausimaksuja, niiden tulisi kiinnitt&a
huomiota myds hyvadn maineeseen, silla taméa tekee hakijoista véhemman hintaherkkia.
Jos korkeakoululla on hyvd maine, hakijat ovat valmiimpia maksamaan korkeitakin
lukukausimaksuja. Taustalla saattaa olla ajatus siitd, ettd tutkinto hyvamaineisesta
oppilaitoksesta takaa paremmat ty6llistymismahdollisuudet tulevaisuudessa. Té&méan
lisdksi kurssitarjonta karsii hakijoita: Jollei korkeakoululla ole tarjota hakijoita
kiinnostavia tutkinto-ohjelmia, he hakevat todenné&koisesti jonnekin muualle.
Korkeakoulut voisivat vastata t&dhdn haasteeseen tarjoamalla opinto-ohjausta tai
neuvontaa hakijoille. Hakijoille voitaisiin esitelld korkeakoulun tarjoamia tutkinto-
ohjelmia, jotka tukisivat heidan kiinnostustaan ja tulevaisuuden suunnitelmiaan. (Domino
— Libraire — Lutwiller — Superczynski ja Tian, 2006, 108, 109.)

Lahtonen ja Pyykkd (2005) Kasittelevat raportissaan  korkeakoulujen
arviointineuvoston vieraskielisten opintojen seuranta-arvioinnin tuloksia. Raportin
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mukaan korkeakouluissa on harvoin erillistd kehittamissuunnitelmaa vieraskieliselle
(lahinnd  englanniksi  annettavalle) opetukselle, eik& sitd wusein ole nahty
tarpeelliseksikaan. Vieraskielisen opetuksen sisdllostd ja laadusta vastaa useimmiten
laitos, joka opetusta tarjoaa, minkd liséksi tutkintoon johtavassa koulutuksessa osan
vastuusta kantaa myds tutkinnon myontévé taho. Vaikka selvityksessé yleisesti ollaan sit4
mieltd, ettd korkeakoulut ovat sitoutuneita kansainvalistymistavoitteisiin, vieraskielinen
opetus ei tastd huolimatta aina saa riittdvid resursseja. Kilpailun koventuessa
korkeakoulujen tulisi pyrki& sitomaan vieraskielinen opetus strategiseksi osaksi kaikkea
opetusta, jolloin englanninkielinen opetus ei olisi irrallinen osa muusta kokonaisuudesta.
(Lahtonen & Pyykkd, 2005, 22, 32.) Selvityksen (Lahtonen & Pyykkd, 2005, 32) mukaan
korkeakoulut olivat siirtymassé pois yksittdisista kursseista ja alkavan keskittyd enemmén
kokonaisten tutkinto-ohjelmien tarjoamiseen.

2.4 Liike-elamasta lainatut markkinointimallit

Korkeakoulujen markkinointia voidaan pitad pitkélti palveluiden markkinointina, jolloin
markkinointistrategiat nojaavat monesti  liike-eldmastd  tuttuihin  palveluiden
markkinointikeinoihin kuten positiointiin, segmentointiin ja brandaykseen. Koulutuksen
markkinoinnissa on kuitenkin erityispiirteitd, joka erottavat sen muiden palveluiden
markkinoinnista ja jotka pitéisi ottaa huomioon markkinointistrategiaa luotaessa.
Nicolescun mukaan (kts. Tareef & Balas, 2012, 163) korkeakoulujen markkinoinnissa on
kaksi tekijad, jotka vaikuttavat siihen, millaisia markkinointikeinoja voidaan kaytt&a.
Korkeakoulut ovat monissa maissa Vvoittoa tavoittelemattomia. Talldin monet
lilketoiminnassa yleisesti kdytdssa olevista markkinointikeinoista eivat vélttdmatta sovi
korkeakoulujen markkinointiin tai toimivat eri tavoin kuin liike-elamdssg, jossa
tavoitteena on voiton tekeminen. Liséksi koulutus on palvelu ja sitd markkinoitaessa tulisi
ottaa huomioon palveluiden markkinoinnin erityispiirteet. (kts. Tareef & Bales, 2012,
163.)

Koulutus eroaa monista muista palveluista, silld asiakkaiden tdytyy osallistua
aktiivisesti sen tuottamiseen. Toisin kuin vaikka parturissa, jossa asiakas istuu tuoliin ja
antaa parturin tehdd kaiken tyon, koulutuksessa asiakkaan on teht&vé itse suurin osa
tyostd. Opiskelija maksaa oikeudestaan opiskella korkeakoulussa ja hénelld on tdméan
vuoksi oikeuksia, mutta samalla hanelld on velvollisuus opiskella, jotta hadn saavuttaisi
tavoittelemansa tutkinnon. Koulutus on my6s monia muita palveluita arvokkaampi
investointi, silld koulutus vaikuttaa vahvasti ihmisen loppueldmaan ja toimeentuloon.
(Kts. Hemsley-Brown & Oplatka, 2006; lvy, 2008; Hawkins & Frohoff, 2010; Mainardes
ym., 2012.) Korkeakoulujen markkinoinnin apuna voi kayttaa liike-eldmastakin tuttuja
markkinointikeinoja. Palveluiden markkinoinnin 7P-mallin avulla korkeakoulut voivat
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luoda

toimiva yhtendisen markkinointistrategian, kunhan eri osien véliset

vuorovaikutussuhteet ja synergia otetaan huomioon. (Enache, 2011, 25, 29.)

Jos korkeakouluja markkinoidaan palveluiden markkinoinnin periaattein, voidaan 7P-

malli jaotella seuraavasti:

Tuote: Korkeakoulujen tuote rakentuu tarjottavista kursseista ja eri vaihtoehdoista
esimerkiksi opiskelulinjoista tietyn tutkinto-ohjelman sisélld, mink& lisaksi
tulevat korkeakoulujen tarjoamat opiskelijapalvelut. (Nicholls ym. 1995, 33.)
Korkeakoulun tuotteena voi siis olla koulutuspalvelu, jolloin opiskelija on asiakas.
Voidaan myo6s ajatella, ettd korkeakoulujen tuote ovat valmistuvat opiskelijat,
jolloin asiakkaina olisi tydmarkkinat. Parhaassa tilanteessa sekd opiskelija, etta
tyomarkkinat ndhdaan asiakkaina, jolloin korkeakoulujen tuotteena on laadukas
koulutus, joka takaa opiskelijalle ty6eldaman vaatimat tiedot ja taidot. (Enache,
2011, 26.)

Hinta: Hinta koostuu monissa maissa lukukausimaksuista ja hakukelpoisuus
vaatimuksista. (Nicholls ym., 1995, 33.) Suomessa lukukausimaksuja ei peritd,
mutta monissa korkeakouluissa on sisdénpéésykokeet, joihin uhratun ajan voi
ajatella olevan osa hintaa, jonka opiskelija maksaa paikastaan. Myos korkeat
elinkustannukset voidaan ndhdd osana opiskelupaikan hintaa. Enachen (2011, 26)
mukaan hintaan vaikuttavat kustannukset, kysyntd ja Kkilpailijoiden hinta.
Lukukausimaksut tuovat tuloja korkeakouluille, jolloin my6s korkeakoulujen
muu varainhankinta vaikuttaa lukukausimaksujen suuruuteen. Suuri kysynta tai
harvinainen koulutusohjelma voivat nostaa hintaa.

Sijainti: T&han kuuluvat opetustavat, oppilaitoksen sijainti, kurssien ajankohdat ja
opetuksen toimitustavat eli ovatko Kkurssit esimerkiksi verkkokursseja vai
l&hiopetusta. (Nicholls ym. 1995, 33.) Enache (2011, 27) lis&& sijaintiin myos
valmistuneiden opiskelijoiden yhteyden ty6elamaan.

Markkinointiviestintd: ~ Tahan  kuuluvat  mainostaminen, tiedotus ja
henkilokohtaiset suhteet, kuten kontaktit alumnien tai korkeakoulun
henkilokunnan kanssa. (Nicholls ym., 1995, 33.) Markkinoinnissa tulisi etsi&
parhaita tapoja saavuttaa kohdeyleiso. Liséksi korkeakoulujen tulisi kiinnitta4
huomiota mielikuvaan, jonka ne haluavat itsestddn antaa. (Enache, 2011, 27.)
Ihmiset: Korkeakoulujen markkinoinnissa henkilokunta on tarkedssa asemassa,
silld se on osa tuotetta. Henkilékunta on jo hakuvaiheessa mukana luomassa
hakijan ensivaikutelmaan korkeakoulusta. Hyva ensivaikutelma on ensiarvoisen
tarkedd, jotta hakijat kiinnostuvat korkeakoulusta ja haluavat tulla sinne
opiskelemaan. Laadukas opetus taas vaikuttaa positiivisesti korkeakoulun kuvaan
ja opiskelijoiden tyytyvéisyyteen. (Enache, 2011, 38.)

Prosessi: Hakuprosessia voidaan pitéé opiskelijarekrytoinnin tarkeimpéna osana,
silld tdman vaiheen jalkeen opiskelija on valinnut korkeakoulunsa. Onnistunut
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hakuprosessi tekee hakijasta korkeakoulun opiskelijan. Valintaprosessin avulla
korkeakoulu varmistaa, ettéd opiskelijalla on tarvittavat taidot ja tiedot tutkinnon
suorittamiseen, silla opiskelijoiden lahtotaso vaikuttaa opetuksen laatuun.
(Enache, 2011, 38.)

o Fyysinen ympéristd: Korkeakoulun rakennukset ja tilat, kuten tasokkaat
laboratoriot tai hyvéat luentosalit vaikuttavat erityisesti hakuvaiheessa
mielikuvaan, jonka hakija korkeakoulusta muodostaa. Tdaméa taas vaikuttaa
hakijan valintapaatokseen. (Enache, 2011, 38.)

Toisaalta esimerkiksi Ivy (2008) kiistdd palveluiden markkinoinnin 7P-mallin
toimivuuden korkeakoulujen markkinointitydkaluna. Ivyn (2008, 291) tutkimuksessa
selvitettiin, kayttavatkd opiskelijat perinteisen 7P-markkinointimallin osa-alueita
valitessaan MBA tutkintoa. Tuloksista kavi ilmi, etteivat opiskelijat valitse koulutusta
samoin perustein kuin muita palveluntarjoajia. Hanen mukaansa perinteisesté palveluiden
markkinoinnin 7P-mallista johdettu markkinointiajattelu ei ole paras mahdollinen tapa
markkinoida MBA koulutusohjelmia. Perinteisten 7P- mallin tuote, hinta, sijainti,
markkinointiviestintg, ihmiset, fyysinen ymparisto ja prosessi sijaan tutkimuksessa nousi
esille nelja uutta tekijad ja kolme perinteisen palveluiden markkinoinnin osa-aluetta.

o Lis&arvo: Tekija, joka toimii kannustimena valintaa tehdessa tai tuo erityistd arvoa
tarjoukseen, joita olivat mm. majoitusmahdollisuudet, tutkinnon laajuus ja
kansainvéliset vaintomahdollisuudet.

o Né&kyvé asema: Mielikuva korkeakoulusta ja tutkinnosta, mihin vaikuttaa suuresti
opetushenkilokunnan maine ja korkeakoulun menestys vertailuissa.

o Markkinointiviestintd: T&h&n kuuluvat perinteinen mediamainonta ja postitse
kotiin tulevat tarjoukset.

o Esite: Suoraan potentiaalisille hakijoille 1ahetetty markkinoitimateriaali

o Hinta: Maksamisen joustavuus ja tutkinnon hinta

. Tutkinto-ohjelma: Vapaasti valittavien opintojen maéra ja padaineiden valikoima

o Ihmiset: Kasvokkain tapahtuva opetus omassa kotikaupungissa, henkilokohtainen
kontakti valmistuneisiin ja avoimien ovien péivét ja informaatiotilaisuudet

Ivyn tutkimuksen mukaan tarkeimmat korkeakoulun valintaan vaikuttaneet tekijat
olivat tutkinto-ohjelma, opetuksen hyv&d maine ja korkeakoulun menestyminen
vertailuissa, toki my6s koulutuksen hinta vaikutti valintaan. (lvy, 2008, 291-297.) Ho ja
Hung (2008, 331) olivat Ivyn kanssa samoilla linjoilla. Heid&n tutkimuksensa mukaan
potentiaalisten opiskelijoiden vaatimukset voitiin jakaa viiteen ryhmaan. Ensimmaisend
asuminen, johon vaikuttaa asuntojen sijainti, kampusmiljoo ja sopivuus hakijan tarpeisiin.
Toisena oli oppiminen, joka jakautuu tiedekunnan henkilokuntaan, lukujarjestykseen ja
tutkimukseen. Seuraavana tekijana oli maine, johon vaikuttavat akateeminen tunnettuus
ja alumnien maine. Taman lisaksi olivat taloudelliset tekijat, kuten lukukausimaksut, tuet
jatyollistyminen. Viimeisend vaikuttavana tekijana oli strategia, johon kuuluivat kurssien
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aiheet, tenttien lapaisyprosentit ja valmistumisen vaatimukset. (Ho & Hung, 2008, 331,
332.)

Tareefin ja Balasin (2012, 163) mukaan korkeakoulujen markkinoinnissa myds
siséiseen markkinointiin tulisi panostaa, jotta korkeakoulujen olisi mahdollista saavuttaa
markkinointitavoitteensa. Korkeakouluissa sisdisen markkinoinnin asiakkaita ovat
erityisesti opetushenkilokunta. Tyytyvédinen opetushenkilokunta kykenee paremmin
palvelemaan korkeakoulujen ulkoisia asiakkaita, l&hinnd opiskelijoita. Sisdiselld
markkinoinnilla korkeakoulut voivat parantaa mahdollisuuksiaan saavuttaa tavoitteensa
ja menestya kilpailutilanteessa. (Tareef & Balas, 2012, 164, 165, 168.) Korkeakoulun
henkil6kunta vaikuttaa vahvasti siihen, millaisen kuvan hakija tai opiskelija saa
korkeakoulusta. Mitd parempaa palvelua ja opetusta henkilokunta kykenee opiskelijoille
tarjoamaan, sitd parempi kuva opiskelijoille syntyy korkeakoulusta. (Ivy, 2008, 291).
Erityisen tarke&ssa asemassa ovat luennoitsijat ja opettajat, jotka ovat paljon tekemisissé
opiskelijoiden kanssa. Korkeakoulujen tulisi huomioida luennoitsijoiden tarpeet, arvot ja
asenteet ja pyrkid vastaamaan naihin, silld talloin luennoitsijat pystyvat paremmin
vastaamaan opiskelijoide toiveisiin. (Tareef & Balas, 2012, 165.)

Hon ja Hungin (2008, 339) mukaan korkeakoulujen tulisi markkinoinnissa paneutua
entisté enemman asiakkaiden tarpeiden parempaan tyydyttamiseen.
Markkinasegmentoinnilla  ja  positioinnoilla  korkeakoulut  voisivat  kehittad
markkinointiaan tehokkaammaksi. Maringen (2005, 576) mukaan korkeakouluissa
markkinointia pidetddn usein kapea-alaisesti vain mainontana ja markkinointiviestintana.
Kuitenkin markkinoinnin avulla korkeakoulut voisivat kehittda tuotetta ja palveluita, joita
niiden asiakkaat tarvitsevat ja haluavat. Taman lisaksi korkeakoulujen tulisi rohkeammin
soveltaa ja muokata yritysmaailman markkinointimalleja omaan toimintaymparistoonsa
sopiviksi. (Maringe, 2005, 576.) Korkeakoulun ja koulutusohjelman valinta on iso ja
riskialtis valinta opiskelijalle. Korkeakoulut voisivatkin tehda enemman helpottaakseen
valintapéatosta ja pienentadékseen riskeja. Korkeakoulujen tulisi esimerkiksi vastata
nopeasti ja tarkasti tiedusteluihin. Lisaksi monet opiskelijat kaipaisivat henkilokohtaista
neuvontaa, jota esimerkiksi alumnit kykenisivat antamaan. (Nicholls ym. 1995, 36, 37.)
Korkeakoulujen tulisi Nichollsin ym. (1995, 34) mukaan ottaa markkinointiinsa
palveluiden markkinoinnin keinojen lisdksi myods yritysten valiseen markkinointiin
sovellettavia keinoja. Heiddn mukaansa markkinoijan tulisi ymmartad, miten myyjéa-
asiakas suhde toimii ja miten ostoprosessi muodostuu. Markkinoijan tulisi olla selvilla,
mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan péaatoksentekoon ja mitkda ovat asiakkaan motiivit.
(Nicholls ym. 1995, 33.)
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2.5 Markkinointiyhteisty0

Edellisessa alaluvussa mainittujen palveluiden markkinointiin sopivien keinojen liséksi
korkeakoulujen tulisi kayttdd my0s yritysmaailmasta lainattuja kaytant6ja, kuten
yhteismarkkinointia. ~ Talloin  korkeakoulujen el  tarvitsisi tehdd  kaikkia
markkinointitoimenpiteitd yksin vaan ne voisivat yhteistydssa kehittdd markkinointiaan.
Korkeakouluille voisi olla etua ns. symbioottisesta markkinoinnista, jossa markkinointia
kehitetdan yhteistyossa kilpailijoiden kanssa.

Adler (1966, 60) maarittelee symbioottisen markkinoinnin toiminnoksi, jossa yritykset
ovat riippuvaisia toisistaan. Tallaisessa tilanteessa itsendiset yritykset jakavat resursseja
tai hankkeita kesken&an parantaakseen markkinapotentiaaliaan. Dickinsonin (2012, 2)
mukaan symbioottisessa markkinoinnissa yritys luo katseensa yrityksen ulkopuolelle ja
kilpaileville markkinoille ja etsii sieltd potentiaalisia yhteistyokumppaneita, joilla on
tarvittavia resursseja. Yhteistyolla yritys saa kayttoonsa lisaresursseja ja pystyy
pienemmalld rahallisella investoinnilla tunnistamaan ja hyddyntdm&an markkinoiden
tarjoamia tilaisuuksia. (Dickinson, 2012, 2-4.)

Symbioottisia markkinointisuhteita on monenlaisia, yhteisty6ta voi maarittdd sen
ajallinen kesto, laheisyys, lukumé&ard, milla tasolla yhteisty6ta tehd&an, painopiste tai
markkinointiyhteistyon laajuus. Osa yhteisty0st4 on lyhytkestoista toisiaan taydentdvan
tuotteen tai palvelun myynninedistamistd, pitk&kestoisemmissa yhteistysuhteissa taas
yritysten yhteisty0 on laaja-alaisempaa ja monimuotoisempaa. L&heisyys liittyy yritysten
tapaan tyoskennelld, pidetd&dnkd yhteistydkumppani etdalla esimerkiksi lisenssein, vai
l&helld, jolloin yhteisty6 on tiiviimp&d. Yhteistyota voivat tehda kaksi yritysté keskendan
tai yhteisty0ssé voi olla mukana useita yrityksié. Yhteisty0ot4 voidaan tehda yritystasolla
tai vain tietyn toiminnon ympérilld. Yhteistyon painopiste voi olla vain toisen
yhteistyokumppanin tuotteiden ja/tai palveluiden markkinoinnissa tai molempien
yritysten tuotteiden ja/tai palveluiden markkinoinnissa. Edelld mainittujen liséksi
markkinointiyhteistyon laajuus madrittdd yhteistyotd, yrityksilla voi olla yhteinen
markkinointistrategia, joka Kkattaa kaikki tarvittavat markkinoinnin osa-alueet.
Vaihtoehtoisesti yritykset voivat rajoittaa yhteistyon tiettyihin markkinointikeinoihin,
jolloin yrityksilla on edelleen omat markkinointistrategiansa. (Varadarajan &
Rajaratnam, 1986, 8-9.)

Yritysten valisessd yhteistyossd verkostoituminen on tarkedd, sill4 sosiaaliset
verkostot helpottavat yhteistyotd. Kun tyontekijét tuntevat toisten yritysten tyontekijoit,
heiddn on helpompi keskustella esimerkiksi markkinointitavoista ja mahdollisista
yhteistydbmuodoista.  Erityisen tdrked&d onnistuneelle yhteistylle ovat hyvét
epamuodolliset suhteet, silla talloin strategisistakin asioista uskalletaan keskustella.
(Felzensztein & Gimmon, 2009, 289.)
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Korkeakoulujen tulisi pohtia, missa eri markkinointitoiminnoissa ne haluavat tehd&
yhteistyotd. Kalbin (1988, 112) artikkelin mukaan yritykset voivat tehdd yhteistyota
markkinoinnissa, joko markkinoiden yhdessd samaa tuotetta eri brandien alla
(yhteistyomarkkinointi) tai markkinoiden yhdessé eri tuotteita (yhteismarkkinointi).
Koulutuksessa tama tarkoittaisi esimerkiksi yhteisten tutkinto-ohjelmien markkinointia
tai markkinointiyhteistyotd, jossa kumpikin markkinoi omia tutkinto-ohjelmiaan.
Yhteistydmarkkinoinnissa yritykset toimivat itsendisesti ja jokainen yhti0 vastaa
itsendisesti tuotannon eri vaiheista. Yhteisestd markkinoinnista huolimatta yritykset
pyrkivat erilaistamaan tuotteensa ja brandinsé. Yhteismarkkinoinnissa tuotteen kehittanyt
yritys vastaa tuotannosta ja brandista, yhteistydokumppani tarjoaa lisaresursseja lahinné
markkinointiin. Molemmissa yhteistyon malleissa on vaarana keskindinen kilpailu, joka
estdd tuloksellisen yhteistyon. MyGs yritysten arvojen erilaisuus saattaa vaikuttaa
haitallisesti markkinoinnin onnistumiseen. (Kalb, 1988, 114, 118.)

Lahempand koulutusalaa on toinen palveluala, matkailu. Matkailualalla
markkinointiyhteistydsté on kasvattanut suosiotaan, tdmé johtuu Dieken ja Karamustafan
(2000, 467-468) mukaan kahdesta syystd. Ensimmaisend syyna on matkailualan kasvu
merkittdvéksi kansainvaliseksi liiketoiminnaksi, joka voi tarjota mahdollisuuksia
taloudelliseen kehitykseen ja kasvuun. Markkinoinnin merkitys on kasvanut, silld se
tarjoaa keinon optimoida turismista saatavia hyotyja. Toisena tekijdnd ovat mainonnan
kasvaneet kustannukset ja kiihtynyt kilpailu. Ongelman luovat alan monet toimijat ja
moninaiset Kilpailustrategiat. Yritykset voivat kilpailla itsensd markkinoilta. Taman
vuoksi etenkin pienempien toimijoiden kannattaa tehda yhteistyoté markkinoinnissa, sill&
yritykset voivat néin saastaa rajallisia resurssejaan. Yhdessa yritykset voisivat saavuttaa
mittakaavaetuja ja myds markkinoinnin yksikkokustannukset saattaisivat laskea, kun
kustannuksia jakamassa olisi useampi yritys. (Dieke & Karamustafa 2000, 471.)
Suomalaiset korkeakoulut ovat vastaavassa tilanteessa, koulusala on kansainvalistynyt ja
samalla markkinoinnin merkitys on kasvanut, silld se tarjoaa keinon houkutella hyvia
opiskelijoita suomalaisiin korkeakouluihin. T&std huolimatta monissa suomalaisissa
korkeakouluissa markkinointiresurssit ovat pienet, yhteistyossa korkeakoulut voisivat
saada enemman nékyvyyttd ja voimaa markkinointiinsa.

Dieke ja Karamustafa (2000, 471, 472) mainitsevat markkinointiyhteistyon
mahdollisiksi koitinkiviksi pitk&n sitoutumisen ja yritysten véliset suhteet. Yritysten tulisi
sitoutua yhteistydhon ja ottaa huomioon myods vastapuolen toiveet ja tavoitteet. Tdman
tutkimuksen mukaan matkailualan yritykset eivét kuitenkaan toimi yhteistydssa, vaan
kilpailevat kiivaasti keskendan. Seurauksena on ollut yritysten huono kannattavuus.
Tutkimuksen mukaan yritykset voisivat hyotya Kilpailijayhteistyostd, mutta eivat ole
ldhteneet sithen monista eri syisté. Yrittajat eivat aina ymmarra yhteistyon etuja, toisinaan
taas lyhyen téhtdimen edut vievét voiton pitk&janteisesta yhteistyosta, lisdksi maiden
valiset poliittiset ristiriidat saattavat toisinaan haitata ylikansallista yhteisty6ta. Dieken ja
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Karamustafa (2000, 491) mukaan toimiala tarvitsisi patevia johtajia ja tyontekijoita, jotka
kykenisivat tunnistamaan ja kohtaamaan turistien tarpeet. Taman lisaksi tarvitaan
jatkuvaa vaivanndkod yhteistydsopimusten kehittdmiseksi. (Dieke & Karamustafa, 2000,
492.) Korkeakoulusektorilla on samankaltaisia haasteita, korkeakoulut ovat tottuneet
toimimaan itsendisesti, mink& vuoksi niiden saattaa olla vaikeaa ryhtyd keskinéiseen
yhteistyohon.

Onnistuneessa markkinointiyhteistyossa tiiviit sosiaaliset suhteet ovat tdrkeita.
Chileléisten ja skotlantilaisten klustereiden markkinointiyhteistyohon perehtyneen
tutkimuksen (Felzensztein & Gimmon, 2009, 286) mukaan monet yritykset keskustelevat
markkinointi toimenpiteistddn samalla toimialalla toimivien yritysten kanssa. Téasta
huolimatta yritykset kokivat haasteelliseksi keskustella strategisista asioistaan, kuten
markkinointiyhteistyostd, Kkilpailevien yritysten kanssa. Suurimmiksi huolenaiheiksi
koettiin voimakas Kkilpailu ja individualistinen yrityskayttaytyminen. Tutkimuksen
mukaan yritysten valiset markkinointiyhteistyohon liittyvat keskustelut kaytiin usein
epamuodollisella ja sosiaalisella tasolla, minka lisaksi keskustelut olivat epdmuodollisia
ja niitd kaytiin kahdenkeskisesti. Useimpien Klustereihin kuuluvien yritysten johtajat
olivat vapaamuotoisesti yhteydessd toisten yritysten johtajiin. Luottamuksellisten
suhteiden rakentaminen on tdrked osa toimivaa yhteisty0std, mutta my0s hyvat
henkilokohtaiset suhteet kilpailevan yritykseen parantavat yhteistydon onnistumisen
mahdollisuuksia. (Felzensztein & Gimmon, 2009, 286-291.) Suomessa korkeakouluilla
on muun muassa yhteisia koulutustapahtumia ja muita vaylia, joiden kautta ne jakavat
tietoa ja kokemuksia markkinoinnista. Suomessa korkeakoulut tekevét jossain méaéarin
yhteistyotd markkinoinnissa, vaikka jokaisella korkeakoululla onkin oma
markkinointistrategiansa. Pienessa maassa samalla toimialalla tyoskentelevien ihmisten
on helppo tutustua, mikali he sitd haluavat. Jos korkeakoulujen markkinoinnista vastaavat
henkilot tuntisivat toisensa paremmin, Se saattaa tukea korkeakoulujen
markkinointiyhteistyota.

2.6 Y hteenveto

Kasvava Kilpailu opiskelijoista on pakottanut korkeakoulut panostamaan markkinointiin
alempaa enemmé&n. Monissa maissa ikdluokat pienenevét, mink& vuoksi potentiaalisia
opiskelijoita on vahemman. Tdmén lisdksi maiden rajojen yli liikkuminen on lisdantynyt,
mikd on tuonut korkeakouluille uusia Kkilpailijoita ulkomailta ja vastaavasti
mahdollistanut  opiskelijoiden liikkumisen rajojen vylitse koulutuksen peréassa.
Korkeakoulut joutuvat aiempaa aktiivisemmin markkinoimaan tutkintojaan, jotta
tutkintoihin riittaisi  toivotun laisia ja pétevia hakijoita. Siirtyminen Kkohti
kokonaisvaltaista markkinointia ei ole ollut helppo ja monissa korkeakouluissa
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markkinointiajattelua vierastetaan edelleen. Monissa tutkimuksissa on havaittu myos, etté
markkinointiin ei panosteta riittavasti eikd& markkinointistrategiaa ole suunniteltu
kunnolla. Monissa korkeakouluissa markkinointi mielletddn tarkeédksi, mutta se ei
heijastu kaytannon tasolle. Esimerkiksi markkinointiyksikén henkilokunta ei valttdmatta
koostu markkinoinnin ammattilaisia tai markkinointi on hajautettu monien eri toimijoiden
vastuulle, eik& kukaan koordinoi kokonaisuutta.

Korkeakoulujen markkinointikeinot ovat usein yritysmaailmasta lainattuja, kuten
palveluiden markkinoinnin  7P-malli. K&ytetyt keinot on havaittu toimiviksi
yritysmaailmassa, mutta ne eivat valttdmatta toimi yht4d hyvin korkeakoulujen
markkinointityokaluina. Markkinointiajattelu on myds varsin uutta, minka vuoksi monet
korkeakoulut etsivat vield suuntaa markkinoinnilleen. Korkeakoulujen markkinoinnille ei
ole vakiintuneita kaytantoja. Vaikka yritysmaailmasta lainattuja malleja kéytetaan paljon,
monet tutkijat pohtivat ndiden mallien mielekkyyttd ja peréd&nkuuluttavat
korkeakoulumaailmaan sovellettujen mallien kehittdmistd. Koulutus voidaan
yksinkertaistaen mieltdd palveluksi. Markkinoinnissa tulisi kuitenkin huomioida
koulutuksen moninaiset erityispiirteet, jotka erottavat sen muista palveluista. Esimerkiksi
opiskelijoilla on suuri vaikutus koulutuksen lopputulokseen, harvaa palvelua ostettaessa
asiakas joutuu sitoutumaan yhtd kiintedsti palvelun tuottamiseen. Korkeakoulujen
asiakkaina voidaan pit44 opiskelijoita, jolloin heille markkinoitava tuote on tutkintoon
johtava koulutus. Korkeakoulujen ei kuitenkaan pitdisi unohtaa tydelamén tarpeita, silla
opiskelijoiden on tyollistyttava valmistuttuaan ja tydeldmaé tarvitsee patevéa tyovoimaa.
Hyvat tyoOllistymismahdollisuudet valmistumisen  jélkeen voivat olla myds
markkinointivaltti. Opiskelija ei mydsk&an yksiselitteisesti ole korkeakoulujen ainoa
asiakas, vaikka useimmissa artikkeleissa opiskelijoista tai hakijoista puhutaankin
korkeakoulujen asiakkaina. Koska asiakasta on vaikea madarittad, ei markkinoitava
tuotekaan ole yksiselitteinen. Suurimmassa osassa tutkimuksia korkeakoulujen tuotteena
pidetadn opiskelijoille tarjottuja tutkintoja, muina tuotteina tutkijat esittdvat muun muassa
tutkimusta ja valmistuvia opiskelijoita. Nama erityispiirteet ja haasteet tulisi huomioida
korkeakoulujen markkinointia suunnitellessa, jotta markkinointi olisi onnistunutta.
Korkeakoulujen voisi olla menestyksekasté tehda yhteisty6td markkinoinnissa, jolloin ne
voisivat hyoOtyd toistensa resursseista ja tietotaidosta. Eri toimialoilta on tarjolla
esimerkkejd, joiden valossa yhteistyd markkinoinnissa voisi olla kannattavaa ja hyva
keino kehittdd markkinointia. Onnistuakseen markkinointiyhteistyd vaatii kuitenkin
sitoutumista ja luottamuksellisia suhteita eri toimijoiden valilla.

Tassa tutkimuksessa lahdetddn olettamuksesta, ettd korkeakoulujen asiakkaina ovat
opiskelijat ja tuotteena tutkinto-ohjelmat. Luvussa kasitellyt tutkimukset luovat hyvan
pohjan pitdd koulutusta palveluna, jolloin on my0s syytd olettaa, ettd palveluiden
markkinoinnin keinot soveltuvat ainakin osittain my6s koulutuksen markkinointiin.
Tutkimuksessa perehdytddn syvéllisemmin aikaisemmissa tutkimuksissa esiin
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nousseisiin - kysymyksiin  markkinointistrategiasta, markkinointiyhteistyosta ja
palveluiden markkinointiin  k&ytetyn  7P-mallin  soveltuvuudesta  koulutuksen
markkinointiin. Tutkimuksessa ei paneuduta syvallisesti kaikkiin 7P-mallin osa-alueisiin,
vaan huomiota Kiinnitetddn erityisesti seuraaviin: markkinointiviestintd, ihmiset ja
prosessi. Markkinointiviestintdé oli tarpeellista tutkia, jotta voitiin selvittéd toimivatko
korkeakoulut markkinoinnissa, siten kuin aikaisemmissa tutkimuksissa on todettu, vai
ovatko tutkimuksen kohteena olevat korkeakoulut kehittdneet omiin tarpeisiinsa
paremmin soveltuvaa markkinointiviestintdd. Tekevatkd korkeakoulut yhteistyota ja
millaisia eri markkinointikanavia ne kéyttdvat. Korkeakoulun henkilokunta vaikuttaa
vahvasti siihen, millainen mielikuva opiskelijalle syntyy korkeakoulusta ja millaiseksi
opiskelijan koulutus muodostuu. Taman wvuoksi ihmiset ovat tdrked osa-alue
onnistuneessa markkinointiprosessissa ja merkittdva osa-alue myos tdssé tutkimuksessa.
Hakuprosessi on hyvin olennainen osa opiskelijarekrytoinnissa, silla sen onnistuminen
takaa onnistuneen opiskelijavalinnan. Mita parempia opiskelijoita korkeakoulu onnistuu
rekrytoimaan, sitd laadukkaampia sen koulutusohjelmat ovat. Opiskelijoiden korkea
lahtOtaso nostaa tutkinto-ohjelman tasoa, silld he ovat vahvasti mukana koulutuksen
tuottamisessa.

Tuote, hinta, sijainti ja fyysinen ympadristd jadvat tutkimuksessa vahemmalle
huomiolle. Tutkimuksen rajauksessa korkeakoulujen tuotteeksi maériteltiin tutkinto-
ohjelmat. T&t4 nakemysté pohjustettiin tssé luvussa aikaisemmilla tutkimuksilla, minka
vuoksi tdmén osa-alueen ei koettu tuovan lisdarvoa tahan tutkimukseen. Hinta ja sijainti
maarittyivat tutkimuskohteiden valinnan myotd ja fyysinen ympadristd ei ole
kansainvalisessa markkinoinnissa kovin merkittavé, silla harva ulkomaalainen opiskelija
vierailee suomalaisissa korkeakouluissa ennen valintapdatoksensa tekemisté.
Seuraavassa luvussa pohditaan markkinointiyhteistyon etuja ja haittoja.
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3 KILPAILIJAYHTEISTYO

Kilpailijayhteistyd on tutkimuksissa melko uusi yhteistyon malli. Aikaisemmin teoriat
nostivat yritysten vélisen kilpailun ihanteeksi, jonka avulla tuotteiden hinta painuisi alas
ja innovatiivisuus parantuisi. Nykyisin Kkilpailijayhteistyd on saavuttamassa yha
suurempaa sijaa yritysten vélisissa suhteissa ja Kilpailijayhteisty0té on alettu pitad yha
tuottoisampana toimintamallina. (Walley, 2007, 20-21.)

3.1 Kilpailijayhteistyon maaritelma

Perinteisesti kilpailu ja yhteisty0 oli nahty toisensa poissulkevina vaihtoehtoina, vasta
1990-luvulla alettiin tutkia Kilpailijayhteistyotd, siihen asti oli keskitytty tutkimaan joko
yritysten valista kilpailua tai yritysten yhteisty6td. (Choi, 2005, 105; Bengtsson —
Eriksson & Wincent, 2010, 195.) Kilpailijayhteistydssa yritykset luovat tilanteen, jossa
yritysten vélinen yhteistyd ja keskindinen Kkilpailu toimivat samanaikaisesti. Lis&ksi
yritykset pyrkivat yhteisty6lld luomaan lisdarvoa ja kaikkia osapuolia hyodyttévia
vaihtosuhteita. Kilpailijayhteistyolla kilpailijat voivat jakaa tietoa, yhdistad osaamistaan,
kasvattaa kannustimia riskinottoon ja ennakointiin tuotekehittelyssd, ja parantaa alan
tervettd kilpailua. (Zineldin, 2004, 780; .Osarenkhoe, 2010, 216.) Yritykset ryhtyvat
yhteistyohon, silloin kun ne voivat hyotyd siitd. T&man vuoksi yritykset tekevét
yhteistyotd, kun yhteistyokumppanilla on tdydentdvdd osaamista tai muuta yrityksen
toimintoja taydentdvad jaettavaa. Yritysten on Kkyettdvd toimimaan yhteisty(ssé;
yhteistybhon haastavaa sitoutua, elleivat yritysten toimintamallit ole yhteensopivia.
(Choi, 2005, 105.)

Osarenkhoen (2010, 217) jaottelee kilpailijayhteistydn neljaan eri tyyppiin. Yritys on
joko yksintoimija, haastaja, partneri tai sopeutuja. Kun kilpailu ja yhteisty6 ovat vahaista
yrityksen ja sen kilpailijoiden vélill4, on yritys yksintoimija. Jos yritys on haastaja,
kilpailu markkinavoimista, kilpailuasemasta ja markkinoiden hallinnasta on kovaa.
Haastajayritys ei kuitenkaan tee yhteistyotd Kilpailijoidensa kanssa. Partneri toimii
tilanteessa jossa Kilpailu on vahaist ja yritys pyrkii yhteistyohon kilpailijoidensa kanssa
saavuttaakseen synergiaetuja. Sopeutujayritykset ovat riippuvaisia toisistaan, silla ne
eivét voi saavuttaa tavoitteitaan tekematta yhteistyota kilpailijoidensa kanssa. Téllaisessa
tapauksessa seka kilpailu ettd yhteistyo ovat toimialalla voimakkaita. (Osarenkhoe, 2010,
17.)

Osarenkhoen jaottelu perustuu yrityksen toimialan tilanteeseen ja yrityksen
toimintatapoihin kulloinkin vallitsevassa tilanteessa. Gangulin (2007, 14) jaottelu taas
perustuu yhteistyon eri muotoihin. Gangulin mukaan yritykset voivat tehdd yhteistyoté
taydentdaméalla  toisen  yrityksen tuotetta, esimerkiksi erilaiset  sovelluksen
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matkapuhelimiin tai lisdosat olemassa oleviin tuotteisiin voisivat olla kilpailijan tuotetta
taydentévid tuotteita. Yritykset voivat toimia ikd&n kuin yritysperheend, jolloin ne tekevét
yhteistyotd esimerkiksi lobatessaan lakialoitteita tai luodessaan alalle uusia standardeja.
Yritykset voivat myds ulkoistaa asiakkaitaan, tallaisessa tilanteessa yritykset voivat
tarjota palveluitaan toisen yrityksen myytdvaksi. Yhteistyotd voidaan tehdd myo6s
resursseja jakamalla, kuten yhteisissd infrastruktuurihankkeissa tai teollisuudessa
kayttaméalla samaa komponenttia useiden eri tuotteiden valmistukseen. Yritykset voivat
my0s toimia laillisuuden rajoilla salaisten tai epé&virallisten sopimusten kautta.
Esimerkkind voisi olla Opecin tyyppinen yhteistyokumppanuus. Edelld mainittujen
lisdksi yhteistyotd voidaan tehdd yrityksen ja asiakkaan valilla, talléin molempien
osapuolten on oltava tyytyvdisia, jotta yhteistydsopimus voi syntyd. (Ganguli, 2007, 14.)

Ritalan mukaan (2012, 308) taas kilpailijayhteistydhdn on monia syit4, joista ison osan
selittad joko peliteoria tai resursseista lahteva tarve. Peliteoriaan pohjaavassa ajattelussa
yritykset tekevat yhteisty6td luodakseen mahdollisimman suuret markkinat ja kilpailevat
kasvaneiden markkinoiden jakamisesta. Kilpailijayhteistyd on hedelmallistd, jos yritykset
kykenevét kasvattamaan yhteistd markkinaosuuttaan ja samanaikaisesti kilpailemaan
markkinaosuuden jakamisesta. (Ritala, 2012, 308.) Markkinoiden avautuminen on tuonut
yrityksille paljon uusia mahdollisuuksia, mutta samalla se on tehnyt markkinoista yh&
vaikeammin ennustettavia ja nopeammin muuttuvia. T&mén vuoksi kilpailijayhteistyosta
on tullut enemmaén arvonluontiin ja innovointiin tahtdavaa kuin laitonta kartellitoimintaa.
Tutkimustulokset ovat osoittaneet kilpailijayhteistyon olevan erityisen hedelmallisté
tutkimuksen ja tuotekehityksen saralla. (Ritala, 2012, 310.)

Bengstssonin ja Kockin (1999, 180-182) mukaan kilpailijayhteisty6 voidaan jaotella
neljaan erilaiseen suhteeseen.

Rinnakkaiselo: Yritysten valilla ei ole taloudellista vaihdantaa, ainoastaan
informaation vaihtoa ja sosiaalista kanssakaymistd. Kilpailijat tietavat toisistaan, mutta
eivét ole kesken&én vuorovaikutuksessa. Vaikutussuhteet riippuvat yritysten koosta ja
hallitsevasta asemasta, pienemmat yritykset ovat riippuvaisia isommista yrityksista. Tasta
huolimatta kilpailijat paattavat itsendisesti omista tavoitteistaan.

Yhteisty0: Yritysten valilla on paljon liiketoimintaan, informaatioon ja sosiaaliseen
kanssakdymiseen liittyvida vaihtoja.  Tavallisimmat siteet yritysten valilla
yhteistyotilanteessa ovat sosiaalisia, tietoon liittyvid tai laillisista tai taloudellisista
lahtokohdista kumpuavia. Vaikka yritykset tekevét yhteistyotd, ne silti kilpailevat
keskenddn. Yhteistyosuhde voi olla joko muodollinen tai epamuodollinen. Muodollista
sopimusta vaatii esimerkiksi tilanne, jossa yritykset ovat muodostaneet strategisen
allianssin. Epamuodolliset suhteen pohjana toimivat sosiaaliset normit ja luottamus.
Normit tai sopimus séatelevat yritysten valtasuhteita, lisdksi kilpailijoilla on yhteiset
tavoitteet.
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Kilpailu: Kilpailijat reagoivat toistensa toimintoihin, t&std johtuen kilpailijoiden
vuorovaikutus on yksinkertaista ja suoraa. Valta- ja riippuvuussuhteet ovat tasaisesti
jakautuneet Kkilpailijoille, silld ne peilaavat yritysten asemaa toimialalla. Yritykset
asettavat tavoitteensa itsendisesti, mutta tavoitteet ovat usein samankaltaisia ja
paastékseen tavoitteisiinsa yritysten on hankittava resurssinsa samasta lahteestad. Tast&
johtuen kilpailusuhde on nollasummapelia.

Kilpailijayhteistyd: Suhde on kaksijakoinen. Yrityksilla voi olla seka taloudellista, etta
muuta kuin taloudellista vaihdantaa. Yhteistyosuhteen valta-asema méaaraytyy
funktionaalisista lahtokohdista, kilpailusuhteen valta-asemaa taas maarittdd yrityksen
asema ja vahvuus. Kilpailijayhteistydsuhteessa on selkeitd normeja, jotka osittain
juontavat juurensa muodollisiin sopimuksiin. Yhteistytssa tavoitteet ovat yhteisia,
kilpailussa taas osapuolet asettavat omat tavoitteensa, jotka ovat usein
paamaarakeskeisia.

Suhteet kilpailijoihin vaikuttavat moniin eri yrityksen toiminta-alueisiin. Siteet
kilpailijoihin ovat erityisen térkeitd markkinointiosastolle, silld yhteistyosuhteet
madréavat minkélaisia Kilpailuetuja ja minké&laisia asiakaspalvelun edellytyksia
yritykselld on kaytossédan. Koska yritykselld voi samanaikaisesti olla useita erilaisia
yhteistyosuhteita kilpaileviin yrityksiin, on térkedd, ettd yleis- ja markkinointijohto
kykenevat madrittdmaan yrityksen pddmaaran jokaisessa yhteistydsuhteessa. Vahva ja
kilpailijoistaan riippumaton yritys ei valttdmatta tarvitse yhteistyotd kilpailijoidensa
kanssa menestyakseen. Jos taas osa yrityksen tarvitsemista resursseista on kilpailijan
hallussa ja yrityksen asema on heikko, on yhteisty6 jarkevaa. Tilanteessa, jossa yritys on
vahva, mutta osa tarvittavista resursseista on kilpailijan hallussa, kilpailijayhteistyé on
kannattavaa. Yritykset voivat talloin parhaimmillaan keskittyéd ydinosaamiseensa ja tasta
huolimatta tarjota asiakkaille laajemman tarjonnan kuin mité olisi mahdollista, jos yritys
ei tekisi kilpailijayhteisty6td. (Bengtsson & Kock. 1999, 188-189.)

3.2 Kilpailijayhteistyon edellytykset

Pfefferin ja Salancik kehittdman resurssien riippuvuusteorian mukaan yrityksen tekevat
yhteistyoté, sillé ne eivat pysty toimimaan omavaraisesti vaan tarvitsevat toisten yritysten
hallussa olevia resursseja. Yhteistyon haasteina ovat riippuvuus toisista yrityksista ja
paatoksenteon epévarmuus. Yritys ei pysty hallitsemaan toisten yritysten toimintoja,
mika saattaa aiheuttaa keskeytyksia tai viivastyksia resurssien toimitusketjuissa. (Turner,
LeMay, Hartley & Wood, 2000, 18 mukaan.)

Bengtssonin ym. (2010, 208-209) mukaan keskitie yhteistyon ja kilpailun valilla
toimii parhaiten. Taydellista tasapainotilannetta kilpailun ja yhteistyon valille on
mahdotonta 16yt&d4, mutta sopusuhtainen yhteistyon ja Kilpailun yhdistelma luo pohjaa
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dynaamiselle kilpailijayhteistydlle. Yritykset kilpailevat kesken&&n, mutta tarvitsevat
toisiaan kehittddkseen muun muassa uusia tuotteita ja palveluita. Kilpailutilanne
kannustaa yrityksié kehittymaan ja samalla kilpailu ehkaisee liiallista yhteistyoté.

Zineldin (2004, 782-783) listaa seitsemdn olennaista edellytystd hyvaan
Kilpailijayhteistychon.

. Molemminpuolinen halu aloittaa vuorovaikutussuhde

o kaikilla osapuolilla on jotain, mitd muut haluavat

. yhteistyokumppanit ovat valmiita jakamaan, jotta yhteistydsuhde on
vastavuoroisesti palkitseva

o osapuolet ovat vapaita hyvaksyméaéan tai hylkddmaan vaihdannan ehdot

. yhteistyokumppanit kykenevat kommunikoimaan ja olemaan vuorovaikutuksessa
keskendén

o osapuolet tiedostavat, ettd eettiset arvot ja normit, keskindinen riippuvuus,
sitoutuminen ja sopeutuminen ovat elintarkeitd, jotta yhteistyo olisi pitkdikainen
ja toisi lisdarvoa molemmille osapuolille

. osapuolet kykenevat l6ytaméaan tasapainon yhteistyon hyvien ja huonojen puolien
kesken.

Zineldinin (2004, 782-783) mukaan kaikkien ylldmainittujen ehtojen tulisi toteutua,
jotta kilpailijayhteisty6 voisi toimia kunnolla.

Markkinaosuuden laajentaminen tai kokonaan uusien markkinoiden valloittaminen on
yleinen syy kilpailijayhteistyolle. L&htotilanteessa yrityksien tuotteiden tulisi olla toisiaan
taydentévid tai toisiaan korvaavia, jolloin yhteistydsté on hyotyd molemmille yrityksille.
Yritykset voivat talloin tarjota omille asiakkailleen parempaa palvelua ja laajemman
tuotevalikoiman, silla kilpailijan tarjooma téydentdd yrityksen omaa tuote- tai
palveluvalikoimaa. Toimiessaan yhteistyodssa kilpailijoidensa kanssa, yritykset pystyvét
paremmin hajauttamaan riskit ja jakamaan kustannuksia. Yritykset voivat myos pyrkia
s&éstdmaan resurssejaan tai kayttdmaan niitd tehokkaammin. Talloin yritykset tekevét
yhteistyotd parantaakseen tehokkuuttaan. (Ritala, 2012, 309.) Tilanteissa, joissa
markkinoita on vaikea ennustaa tai muutosvauhti on nopea, kilpailijayhteistyd on
todenndkdisempdd kuin ennakoitavammassa markkinatilanteessa. Jos markkinoiden
kehitys on helposti  ennustettavissa, yrityksilld ei ole suurta tarvetta
kilpailijayhteistyohon, silla niiden on helppo hallita markkinariskid omillaan ja yrityksen
resurssit on helppo mitoittaa markkinoiden tarpeita vastaaviksi. (Ritala, 2012, 311.)

Ritalan (2012, 318-319) mukaan markkinoiden epdvarmuus, verkostojen
ulkoisvaikutukset ja kilpailutilanne markkinoilla vaikuttavat Kilpailijayhteistyon
onnistumiseen ja hyddyllisyyteen. Partnereiden valinen kilpailu ei ole este onnistuneelle
yhteistyolle, pdinvastoin, pieni kilpailutilanne voi toimia moottorina arvonluonnille.
Kilpailijayhteistyd parantaa yritysten innovatiivisuutta ja markkinamenestysta.
Epdvarmassa markkinatilanteessa kilpailijayhteistyd on tuottoisaa, vakaammassa
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tilanteessa yhteistyo ei valttamattd tuo samanlaista lisdarvoa. Kilpailun ollessa véhaista
yhteistyokumppaneiden valinta ja hallinta on helpompaa. Kilpailijoiden toimintaperiaate
ja resurssit ovat riittdvan samanlaisia onnistuneen yhteistyosuhteen luomiseen. (Ritala,
2012, 318-319.)

Tiedon epéatasainen jakautuminen kilpailijoiden vélillad vaikuttaa jonkin verran
yhteistyon vakauteen. Tiedon epétasaisella jakautumisella on negatiivisia vaikutuksia
yhteistyohon, kun taas yhteistyokumppaneiden osaamisen eroilla on positiivisia
vaikutuksia yhteistydhon. On mahdotonta, ettd yhteistyon osapuolet jakaisivat kaiken
tietonsa, mutta jotta yhteistyosta olisi hyotya, tulisi pyrkia tilanteeseen jossa tieto kulkisi
osapuolten valilla mahdollisimman jouhevasti. Tiedon epdatasainen jakautuminen johtaa
helposti opportunistiseen kaytokseen, jossa osapuolet pyrkivat ajamaan omia etujaan,
mik& estdd yhteistyon hyotyjen optimoinnin. Resurssivaroista johtuvat taitojen ja tiedon
erot vahvistavat yhteistyotd, silla yhteistydon osapuolet pyrkivat oppimaan toisiltaan.
Tilanteessa, jossa kumppaneilla ei olisi toisiltaan mitddn opittavaa, yhteisty0 olisi
resurssien hukkaan heittoa. (Cimon, 2004, 24.) Kilpailijayhteisty0 ei ole itsestaan selvaa,
silld keskendan kilpailevien yritysten voi olla vaikeaa I0ytda sopiva tasapaino tiedon ja
resurssien jakamisen ja kilpailuedun sailyttdmisen valilla. Taman lisaksi kilpailijoiden
valistd yhteisty6ta on rajoitettu ja saddelty lailla. Tarkoituksena on ehkaista kartellien
kaltaiset tilanteet ja turvata vapaa markkinatalous. (Tidstrom, 2009, 507-508.)

Robson ja Dunk (1999, 226-227) painottavat Kilpailijayhteistyon merkitysta yrityksen
menestyksessd. Heiddn mukaansa toimiva yhteistydsuhde perustuu onnistuneeseen
yhteistyokumppanin valintaan, yhteistyohankkeen hyvaan suunnitteluun ja johtamiseen.
Y hteistyokumppanin valinnassa on Robsonin ja Dunkin (1999, 227) mukaan tarke&a
yhteistyokumppaneiden synergia. Yrityksilla tulisi olla yhteensopivat tavoitteet ja
johtamistyylit, muutoin ristiriidat voivat horjuttaa yhteistyotd. Lisaksi johdon tulisi
osoittaa pitk&aikaista sitoutumista yhteistydhon ja yhteisiin tavoitteisiin. (Robson &
Dunk, 1999, 228.) Chinin, Chanin ja Lamin (2008, 441-442) mukaan kilpailijayhteistyon
onnistumiseen on kolme osatekijd4: johdon sitoutuminen, suhteen kehittdminen ja
viestinndn johtaminen. Johdon tuki, erityisesti yhteistyon taytantéonpanossa, vaikuttaa
yhteistyon onnistumiseen; jollei johto ole sitoutunut, yhteistyd ei onnistu. Toimiva ja
luottamuksellinen yhteistydosuhde on avain onnistuneeseen yhteistyohon. Viestinnan
johtamisessa tulisi luoda pohja toimivalle viestinnélle niin organisaatioiden sisélla kuin
yhteistyokumppaneiden valilla. Chinin ym. (2008, 450-451) tutkimuksessa tarkeimmaksi
tekijdksi nousi johdon sitoutuminen yhteisty6hon. Johdon olisi osoitettava tukensa ja
sitouduttava johdonmukaisesti yhteistyohon, jotta strateginen kilpailijayhteistyd voisi
onnistua. Johtamisen lisdksi suhteiden luomista pidettiin tarkednd, silld tdma auttaa
kasvattamaan luottamusta, joka mahdollistaa tiedon jakamisen. Hyvin tarkedssé asemassa
ovat my0s johtajien johtamistaidot ja luottamuksen luominen yhteistydkumppaneiden
valille. Tutkimukseen vastanneiden mukaan johto ei aina tue riittavéasti yhteistyota. Johto
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ei aina anna selke&a suuntaa tai tukea yhteistyGlle vaan keskittyy valittomiin etuihin ja
Ilyhyen aikavélin voittoihin. Luottamus vahentdd ristiriitatilanteita ja parantaa
mahdollisuuksia syventdd yhteistyosuhdetta. Jo aikaisemmin mainittujen tekijoiden
lisdksi pienempid onnistumiseen vaikuttavia tekijoita olivat resurssien kohdentaminen,
visio, missio ja yhteiset tavoitteet. Resurssien oikea kohdentaminen mahdollistaa
yhteistyon, ilman riittdvid resursseja yhteistyd ei toimi. Visio ja missio heijastavat
yrityksen johdon aikeita, ne kertovat johdon sitoutumisesta ja suhtautumisesta
yhteistyohon. Yhteisten tavoitteiden loytamisella on merkittdva rooli yhteistyon
toimivuudessa, silla yhteiset tavoitteet sitovat yhteistyokumppanit yhteen. (Chin ym.
2008, 450-451.)

Yritykset tekevét yhteistyoté kilpailijoidensa kanssa, kun yhteistyosta on niille etua.
Yritykset voivat esimerkiksi jakaa resursseja tai tietoa keskendadn. Yhteistyon aste riippuu
yritysten halusta ja tarpeesta sitoutua yhteistyohon. Onnistunut yhteisty6 kilpailijoiden
kanssa vaatii molemminpuolista luottamusta ja sitoutumista yhteistyohon. Yhteistyoté
tehdddn usein tilanteessa, jossa markkinoilla vallitsee vaikea tilanne tai yritysten omat
resurssit ovat rajalliset. Talloin yhteisty0 kilpailijoiden kanssa pienentdd riskeja ja
kasvattaa yritysten menestysmahdollisuuksia.

3.3 Kilpailijayhteistyon edut

Onnistuessaan yhteisty6 voi mahdollistaa synergiaetujen saavuttamisen. Yritykset voivat
hyotyd yhteistyokumppaneidensa tietotaidosta ja kasvattaa ndin siséistd osaamistaan.
Kilpailijayhteisty6 voi luoda yritysten vélille hyddyllisen strategisen riippuvuussuhteen.
Se mahdollistaa tiedon jakamisen, mutta my6s uuden tiedon ja tietotaidon kehittamisen.
(Osarenkhoe, 2010, 218-219.) Jankowskan (2010, 1144) tutkimustulosten mukaan
yritykset ovat tietoisia siitd, ettd kilpailijayhteistyd vaikuttaa positiivisesti yrityksen
kansainvéliseen kilpailukykyyn. Toisaalta tiivis yhteisty0 ei valttamatté johda parempaan
kansainvaliseen menestykseen. Tarkeda ei ole, miten monen yrityksen kanssa tehdaén
yhteistyoté vaan, ettd yhteistyd on monipuolista ja syvallista. (Jankowska, 2010, 1149.)
Samoilla linjoilla ovat Kock, Nisuls ja Soderqvist (2010, 118). Heidan mukaansa
kilpailijayhteisty6 voi parantaa yritysten mahdollisuuksia kansainvélistyd. Kun yritykset
voivat hyodyntdd toistensa jo olemassa olevia kontakteja ja jakelukanavia,
kansainvélistyminen on nopeampaa ja samalla yritysten Kkilpailukyky paranee.
Kilpailijoiden jakamat kontaktit ja verkostot avaavat ovia ja johtavat uusiin
mahdollisuuksiin.  Kilpailijayhteistyd ~ voi  vahentdd kansainvélistymisen ja
kansainvélisten verkostojen luonnin kustannuksia. Samojen jakelukanavien k&yttdminen
mahdollistaa my6s laajemman tuotevalikoiman. Kilpailijoiden tuotteet voivat olla
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toisiaan tdydentaviéd. Talloin yritykset voivat keskittyd ydinosaamiseensa ja erikoistua.
(Kock ym. 2010, 118-119.)

Kilpailijayhteistyd voi parantaa yrityksen innovatiivisuutta ja menestysté
markkinoilla. Téarkeintd on oikeiden kumppaneiden valinta. Jos markkinariski on korkea,
kilpailijat voivat yhteistyon avulla véhentdd epévarmuustekijoitad. (Ritala, 2012, 310—
311.) Yritysten ei valttamatta tarvitse olla tiiviissa yhteistyossa Kilpailijoidensa kanssa
voidakseen hyotya yhteistyosta. Tiiviimmassa yhteistydssé yritysten kilpailijayhteistyo
on yleensé pitkdjanteisempéa ja laaja-alaisempaa kuin l6yhemmassé yhteistyossa, mutta
etdisempi yhteisty0 ei taysin sulje pois yhteistyon merkittdvyyttd. Rajatumpi
kilpailijayhteisty® tarjoaa usein satunnaisempia lyhyen tahtdimen mahdollisuuksia.
(Kock ym. 2010, 122.)

Monesti Kilpailijayhteistyon ajatellaan hyodyttavan vain yrityksid, jotka tekevét
yhteistyota. Yhteistyosta saattavat kuitenkin hyotya myos yritysten asiakkaat. Yhteistyon
avulla voi olla mahdollista luoda tarjontaa, jota yritys ei olisi pystynyt yksin tuottamaan.
(Walley, 2007, 16.) Yritysten on ndin helpompi houkutella asiakkaita, silla ne voivat
tarjota asiakkailleen laajemman tuotevalikoiman ja enemman palveluita. Jokainen yritys
keskittyy omiin vahvuuksiinsa, mutta tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden hyotya myos
kilpailijoiden téydentévista palveluista. Taman lisdksi yritykset voivat hyodyntaa
toistensa resursseja ja tietotaitoa, jolloin jokaisen yrityksen ei tarvitse keksid omaa
ratkaisuaan samaan ongelmaan. Esimerkiksi lentoyhtididen allianssit tarjoavat asiakkaille
mahdollisuuden hy6tya useiden lentoyhtididen reiteistd ja yhteisista eduista. (Ganguli,
2007, 9.)

Yritysten sisalld eri osastot Kilpailevat kesken&an esimerkiksi resursseista ja
strategisista painotuksista. Luon, Slotegraafin ja Panin (2006, 75) tutkimuksen mukaan
osastojen vélinen Kkilpailijayhteistyd voi parantaa koko yrityksen kannattavuutta.
Tutkimuksen mukaan osastojen rajat ylittdva yhteistyd ja samanaikainen kilpailutilanne
vaikuttivat hyvin positiivisesti yritysten taloudelliseen ja asiakaslahtGiseen tulokseen.
Osastojen valinen yhteistyd pakottaa osastot tiedonvaihtoon. Hyvéssa tilanteessa
yhteistyon luoma synergia saattaa kehittya kilpailueduksi, joka hyddyttda koko yritysta.
Tutkimustulosten valossa yritysten ei valttamatta tarvitse huolestua eri osastojen valisesté
kilpailusta, silla se saattaa luoda pohjaa toimivalle yhteistyolle. (Luo ym. 2006, 75-77.)

Kilpailua pidetddn modernien markkinatalouksien elinehtona, silld Kilpailu muun
muassa lisdd luovuutta, pitdd yrityksen valppaina ja takaa kuluttajille parempia ja
edullisempia tuotteita. Tasta huolimatta kilpailu voi toisinaan olla haitallista. Esimerkiksi
teollisuusyrityksissa tutkimus ja kehitys on kallista ja epdvarmaa, yritykset investoivat
paljon tutkimukseen ja uusien tuotteiden kehittdmiseen, vaikka tuloksesta ei ole
varmuutta. (Slywotzky & Hobanin 2007, 45.) Slywotzkyn ja Hobanin (2007, 45) mukaan
kilpailu on turmiollista, kun yritykset kilpailevat toimissa, joilla ei ole suurta merkitysta
asiakkaille tai joka tarjoaa vdhan mahdollisuuksia erilaistamiseen. T&lloin yritykset
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tuhlaavat resursseja ja heikentdvat jopa koko toimialan tulevaa kannattavuutta.
Strategisella yhteisty0lla yritykset voisivat véhentdd tarpeettomia kuluja ja s&astaa
tuottamalla suuremmissa erissé ja jakamalla asiantuntemusta. Yritykset voisivat tehda
yhteistyotd toiminnoissa ja prosesseissa, jotka ovat molemmille yhteisid ja
erilaistumattomia. (Slywotzky & Hoban. 2007, 45-46.)

Kiivas kilpailu toimii monilla aloilla niin pitkdadn kun ala kasvaa ripeda tahtia.
Yritykset voivat kilpailla keskendan kaikilla liiketoiminnan osa-alueilla, silla kysynnan
kasvaessa kasvavasta kapasiteetista on hyotyd. Lisaksi Kilpailutilanne voi parantaa
yritysten tuottavuutta ja tarjota mahdollisuuksia erilaistumiseen. Kun alan kasvu
hidastuu, Kkiihked Kilpailu kaantyy itsedan vastaan. (Slywotzky & Hoban, 2007, 46.)
Slywotzkyn ja Hobanin (2007, 46) mukaan yritysten johtamiskulttuuri on pitkdan
painottanut kilpailun tarkeyttd, minka vuoksi yritysjohtajien on edelleen haastavaa ndhda
yhteistyotd Kkilpailijoiden kanssa kannattava strategiana. Yritysostoihin verrattuna
strategisen yhteistyon etuna on kohdennettavuus. Yhteistyd voidaan rajata vain
toimintoihin, joissa yhteisty0st4 on hyOtyéa. Yritysten ei tarvitse jakaa kaikkia toimintansa
osa-alueita Kkilpailijoidensa kanssa, jolloin strateginen yhteistyd voi luoda tervetté
kilpailua yhteistyota tekevien yritysten vélille. Kilpailijayhteistydssa on toisinaan kyse
toisiaan tdydentdvien toimintojen yhteensovittamisesta. Strategisessa yhteisty0ssé
yritykset yhdistdvat voimansa saman toiminnon toteuttamiseen, esimerkiksi uuden
tuotteen innovointiin. Strateginen yhteistyd voi parantaa toimialojen ja yksittdisten
yritysten kannattavuutta, silla yhteistyon avulla yritykset voivat saavuttaa skaalaetuja,
jarkeistaa varojensa kayttoa ja yhdistdd osaamistaan niilla arvoketjun alueilla, joilla ei ole
suurta strategista erilaistamisen mahdollisuutta. Nain yrityksille j&& enemmaén
potentiaalia k&ytettdvaksi osa-alueilla, jotka tarjoavat mahdollisuuksia kilpailuedun
luontiin. (Slywotzky & Hoban 2012, 47-48.)

Esimerkiksi Isossa-Britanniassa korkeakoulujen laadun parantaminen on useiden eri
valtion virastojen vastuulla, jolloin niiden tehtévét linkittyvat yhteen tai ovat osin
paéllekkéisia. Taman wvuoksi osa virastoista on ryhtynyt tekemdan yhteistyotd
jarkevoittddkseen toimintojaan ja poistaakseen paallekkéisyyksid. Lisaksi yhteistyon
avulla eri virastojen henkilokunnat pystyivét jakamaan osaamistaan. Yhteistyé on ollut
haasteellista, silla keskendan Kkilpailevien virastojen on vaikeaa hetkessd muuttaa
toimintatapojaan.  Tutkimuksen mukaan onnistunut yhteistyd0 vaatii 0saavaa
muutosjohtajuutta, minka lisaksi yhteistyon esteet tulisi tunnistaa ja niihin pitéisi puuttua.
Olisi myos tarke&, ettd yhteistydon osapuolilla olisi yhteinen visio, osapuolet olisivat
tehtédvasuuntautuneita, avoimia, kdytannonléheisid ja joustavia. (Gosling, D'Andrea &
Blackewell, 2005, 62, 75.)
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3.4 Kilpailijayhteistyon haasteet

Osarenkhoen (2010, 217-218) artikkeli osoittaa, ettd kilpailijayhteistydssa on monia
haasteita ja riskeja. Toimivan yhteistyon luominen vaatii aikaa ja rahaa. Jollei yhteistyota
johdeta kunnolla, ei yhteistyon etuja valttamatta saavuteta. Yritysten epatasapainoinen
riippuvuussuhde voi johtaa tilanteeseen, jossa heikompi osapuoli joutuu hyvéksymé&an
itselleen epdedullisen toimintatavan. (Osarenkhoe, 2010, 217-218.) Seka kilpailulla etta
yhteisty6lla voi olla negatiivisia vaikutuksia yrityksen toimintaan, Kilpailijayhteistyo
voidaan kasittdd keinona torjua nditd huonoja puolia. (Bengtsson ym. 2010, 203.)
Bengtssonin ym. (2010, 204) mukaan tiivista yhteistyoté tai kiivasta keskindisté kilpailua
ei voida pitad parhaana mahdollisena pohjana Kilpailijayhteistydlle. Liiallinen yhteistyo
saattaa johtaa tilanteeseen jossa yritykset sulautuvat liiaksi yhteen tai solmivat jopa
laittomia yhteistydsopimuksia, jolloin keskindinen Kilpailu karsii. Toisaalta liiallinen
kilpailu saattaa johtaa yritysten etd&dntymiseen toisistaan tai liian kiivaaseen keskinéiseen
kilpailuun, jolloin yhteisty6 ei ole hedelmallistd. Toisin sanoen liian suuri epétasapaino
kilpailun tai yhteistyon valill4 saattaa johtaa tilanteeseen, jossa jompikumpi osa-alue vie
kaiken huomion. Aarimmdinen Kilpailu tai yhteistyo saattaa estaa kilpailijayhteistyon
dynamiikan. (Bengtsson ym. 2010, 204, 210.)

Osarenkhoen (2010, 217) mukaan Kkilpailijayhteistyossa haasteena on yhteistyon
vaatima aika ja rahallinen panostus seka saatavan hyddyn epavarmuus. Taman lisaksi
yhteistydn huono johtaminen saattaa johtaa tilanteeseen, jossa yritysten vastakkaiset
tavoitteet syovat yhteistyolla saavutetun kilpailuedun. Tidstromin (2009, 514) mukaan
taas Kilpailijayhteisty6n haasteet ~ voidaan  jakaa  kolmeen ryhmaan:
yhteistyokumppaneista johtuvat, yhteistyosuhteeseen liittyvat ja ulkopuolisiin tekijéihin
liittyvat syyt. Alla olevassa kuvassa 2 on eritelty ndma kolme ryhméa.
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Konfliktien syyt kilpailijayhteistydssa

Yhteistyokumppanit Yhteisty6suhde Ulkopuoliset
Operatiiviset: Strategiset: Toimittajat:

e ’mindkin”- tuotteet ¢ yhteensopimattomat e toimitukset

o  kokoerot tavoitteet 0 viivéstykset
e eridvat kanavat e roolien epaselvyys o laatu

e head hunting

Normatiiviset: Myyiat:
e halu suojella itseaan Normatiiviset:  hallitsemattomuus
e yhteensopimattomat  vaikutusvalta
systeemit ja rutiinit
Asiakkaat:
e kysynta

Poliittiset toimijat:

e vaatimukset

Kuva 2 Konfliktien syyt (Tidstrom, 2009, 514)

Y hteistydkumppaneista johtuvat syyt on jaettu operatiivisiin ja normatiivisiin syihin.
Operatiiviset syyt liittyvat yritysten toimintatapoihin ja k&ytantoihin. Yritykset voivat
esimerkiksi haluta valmistaa samanlaista tuotetta kuin Kilpaileva yhteistyokumppani,
yritysten kokoerot voivat aiheuttaa ongelmia, kuten myds eri kanavien ké&ytto. Liséksi
haasteena on yritysten halu pysya itsendising, jolloin yrityksen haluavat
yhteistyosuhteessakin suojella itsed&n. Yhteistyosuhteeseen liittyvat tekijat Tidstrom
(2009, 514) jakaa strategisiin ja normatiivisiin. Strategiset haasteet johtuvat
yhtyeensopimattomista tavoitteista, roolien sekaantumisesta ja rekrytointitarpeista.
Yrityksilla saattaa olla tarve rekrytoida samankaltaista patevaa henkilokuntaa, jolloin
yritykset saattavat kilpailla samojen ihmisten palkkaamisesta. Normatiiviset ongelmat
kumpuavat yritysten erilaisista jarjestelmistd ja toimintatavoista. Viimeinen ryhma, eli
ulkopuoliset syyt liittyvat toimittajiin, myyntiedustajiin, asiakkaisiin ja poliittisiin
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toimijoihin. Tavarantoimittajien aikataulut saattavat petta4 tai tuote ei vastaa odotuksia.
Myyntiedustajia on vaikea hallita, mutta he ovat tast4 huolimatta vaikutusvaltaisia. He
voivat esimerkiksi levittdd huonoa sanaa yrityksestd. Asiakkaiden toiveisiin saatetaan
vastata tavalla, joka on epdedullinen yhteistydkumppanille. Poliittiset toimijat, kuten
viranomaiset tai lakiasadtdvat elimet, saattavat paatoksilladn vaikuttaa yhteistyon
sujuvuuteen. Hallitus on saattanut esimerkiksi kehottaa yrityksid yhteistyohon, vaikka
yritykset eivét tata itse haluaisi. (Tidstrom, 2009, 514-515.)

Kilpailijoidensa kanssa yhteistyota tekevilla yrityksilla on monesti haasteena yrityksen
omanedun tavoittelu. Yhteisty0ostd huolimatta yritykset pyrkivat kohti omaa parastaan
valittdmattd suuresti koko toimialan yhteisestd edusta. Yritykset voisivat pyrkia
valttamaan konflikteja yhdistaméalla toimintoja, jotka ovat pitkalla tahtaimella yhteistyon
kannalta tarkeimpi&. Yhteistyon toimivuuden takaamiseksi on myos térkedd olla tietoinen
yhteistyohon vaikuttavista ulkopuolisista tekijoistd, ja miten ndma saattavat aiheuttaa
konflikteja. Tamén liséksi yritysten tulisi konfliktien valttamiseksi parantaa siséista ja
ulkoista kommunikaatiotaan. Luodakseen menestyksekkdan yhteistysuhteen, yritysten
tulisi ottaa huomioon koko toimialan pitkan tahtdimen etu oman lyhyen tahtdimen edun
sijaan. (Tidstrom, 2009, 515.)

3.5 Y hteenveto

Yritysten valista kilpailua on perinteisesti pidetty toivottavana, silld sen on néhty
parantavan yritysten suoritusta ja kannustavan yrityksia etsimadn omaa kilpailuetuaan.
Kilpailua on pidetty toimivan markkinatalouden elinehtona. Yritykset ovat kuitenkin
havahtuneet huomaamaan, ettd liiallinen keskittyminen kilpailuun voi olla haitallista
niiden liiketoiminnalle. Jos yritykset keskittyvat liiaksi kilpailuun, ne saattavat
esimerkiksi viedd toisiltaan markkinoita, kayttdd turhaan resursseja kehittéddkseen
kilpailijoidensa kanssa hyvin samankaltaisia tuotteita tai ajautua kauaksi
ydinosaamisestaan hajauttaessaan toimintojaan. Yhteistyd kilpailevien yritysten kanssa
on noussut hyvaksyttavéksi toimintamalliksi, joka parhaissa tapauksissa parantaa
molempien yritysten tulosta. Yhteistyon avulla yritykset voivat oppia kilpailijoidensa
virheistd ja olla toistamatta niitd omassa toiminnassaan. Yhteisty0 voi tuoda tasaisuutta
ja jatkuvuutta toimialalle, kun keskenddn kilpailevat yritykset myos tukevat toisiaan.
Erityisesti markkinatilanteen ollessa epédvakaa, yritykset voivat yhteistyon avulla
pienentdd markkinariskidan. Yritykset voivat myos laajentaa toimintojaan ja palveluitaan
yhteistyossa Kilpailevien yritysten kanssa. Sen sijaan, ettd kaikki yritykset keskittyisivat
palvelemaan kaikkia asiakassegmenttejd, yritykset voivat Kkeskittyd omaan
ydinosaamiseensa ja laajentaa palveluvalikoimaansa tarjoamalla asiakkailleen
kilpailevien yritysten tarjontaa. Usein yhteisty0 ei ole vain kahden yrityksen valistd, vaan
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kilpailijayhteistyd voi olla verkostomaista jolloin yhteistydssd on mukana useita eri
osapuolia.

Yhteistyo ei toki ole ongelmatonta, molempien osapuolten taytyy sitoutua yhteisiin
tavoitteisiin, jotta yhteisty6 olisi hyodyllistd. Johdon on oltava sitoutunut yhteistyohon,
minka liséksi yhteisty6hon tulisi sitoutua pitkalla tahtdimella. Taméa tarkoittaa usein
yhteistyostrategian luomista ja riittdvien resurssien panostamista toimivan yhteistyon
luomiseen. Yritysten tulisi pohtia tarkoin missa toiminnoissa se tekee yhteistyota ja mité
tietoja se jakaa kilpailijoidensa kanssa. Yrityksen tulisi maarittdd omat ydintoimintonsa
ja mahdolliset muut toiminnot, jotka vaikuttavat olennaisesti yrityksen tuottavuuteen.
Nailla alueilla yrityksen ei vélttdméatta kannata tehdd yhteistyota toisten kanssa, silla
vaarana on ydinosaamisen siirtyminen Kilpailijan haltuun. Toisaalta toiminnoissa, joissa
yritykselld ei ole erityistd osaamista tai joiden tuottaminen yksin ei ole kannattavaa,
yrityksen tulisi etsid& mahdollisia yhteistyokumppaneita. Luottamuksellisten suhteiden
rakentaminen vaatii aikaa, minka vuoksi lyhytaikainen sitoutuminen ei vélttdméatta kanna
hedelm&a. Yritykset eivat voi keskittyd vain oman etunsa tavoitteluun vaan niiden tulisi
kiinnittdd huomiota myds yhteistyokumppanin tarpeisiin. Kilpailijayhteistyostd on
erityisesti apua epdvarmoissa markkinatilanteissa tai kun kilpailu markkinoilla on
kiivasta. Téalloin yhteistyd voi tarjota synergia etuja, jotka auttavat kilpailuedun
luomisessa.

Myods markkinoinnissa yhteistyd on kasvattanut suosiotaan, yritykset voivat yhdessa
markkinoida kilpailevia tuotteita ja sdastad nain kustannuksissa ja hyotya toisten yritysten
tietotaidosta. Taman  kaltainen  markkinointiyhteistyd  voisi  toimia  myo6s
korkeakouluympaérist0ssa. Yritykset ovat jo pitkaan (kts. Adler, 1966) tehneet yhteistyota
markkinoinnissa ja tama kaytanto on kasvamassa. Yritykset hakevat yhteistyolla saastoja
ja parempia tuloksia. Erityisesti pienten yritysten voi olla hyodyllistd yhdistaa
voimavarojaan ja markkinoida tuotteitaan yhteisesti. Talloin yrityksilla on kdytdssaan
paremmat resurssit ja mahdollisesti myds enemman tietotaitoa, kun eri osapuolten
osaamista voidaan hyddynt&ad yhdessa.

Y hteisty0 kilpailijoiden kanssa saattaisi parhaimmillaan tarjota uusia mahdollisuuksia
ja parantaa menestymismahdollisuuksia, pahimmillaan yhteistyd on hukkainvestointi,
joka saattaa viedd yrityksen oman kilpailuedun. Taulukossa 1 on eritelty t&ssé luvussa
esiinnousseita yhteistyon hyvia ja huonoja puolia. N&ité osa-alueita kdytetdan apuna, kun
analysoidaan miten suomalaiset korkeakoulut tekevat yhteisty0td. Erityistd huomiota
kiinnitetaan yhteistyon tuomiin mahdollisuuksiin kehitysehdotuksia annettaessa.
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Taulukko 1

Yhteistyén SWOT analyysi

VAHVUUDET

HEIKKOUDET

Osaamisen yhdistaminen

Tilaisuus keskittyd omaan
ydinosaamiseen

Y hteistyon kohdennettavuus vain
tarpeellisille osa-alueille

Riskien ja kustannusten
hajauttaminen

Omien kustannusten pienentaminen

Vaatii molemminpuolista
sitoutumista

Toimintamallien ja tavoitteiden
oltava yhteensopivia

Aloitus haastavaa

Kumppanin hallinta vaikeaa
Vakaassa markkinatilanteessa ei
suuria etuja

Oikean tasapainon I6ytdminen
haastavaa

MAHDOLLISUUDET

UHAT

Synergia

Mahdollisuus kasvattaa markkinoita
ja saavuttaa win-win tilanne
Parempi kilpailukyky

Keskin&inen kilpailu ajaa
tavoittelemaan parempaa
Mahdollisuus hy6tyad kumppanin
osaamisesta ja tietotaidosta
Lis&arvon tuotanto
Innovatiivisuuden kasvattaminen

Oman edun tavoittelu menee
yhteistyon edelle

Saatavan hyodyn epévarmuus
Vastakkaiset tavoitteet syovat
yhteistyon etuja

Suunnittelun unohtamine tai vahainen
resursointi — yhteisty0 ei kannata
Ydinosaamisen valuminen
kilpailijalle
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4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

4.1  Tutkimusstrategia

Soinisen (1995, 46) mukaan tutkimuskohteen wvalinnan tulisi l&hted liikkeelle
aikaisempaan tutkimukseen perehtymisestd ja tutkimusongelman loytdmisessd. T&mén
jalkeen tulisi tdsmentdd tutkimusongelmaa ja valita tutkimusmenetelmat joilla
tutkimusongelmaan voidaan vastata. Tata kautta voidaan luoda tutkimukselle teoreettinen
viitekehys eli raamit. (Soininen, 1995, 48.) Tutkimusmetodin tulee olla harmoniassa
tutkimuksen  teoreettisen  viitekehyksen  kanssa,  esimerkiksi  muutamasta
yksil6haastattelusta ei voida vetdd kaikkia suomalaisia koskevia johtopa&toksia. Toisin
sanoen teoreettinen viitekehys méaarittdd millaista aineistoa ker&td ja minké&lainen
analyysimenetelma valita.  (Alasuutari, 1994, 73, 74.) Tamé& tutkimus aloitettiin
perentymallda  aikaisempiin  tutkimuksiin  korkeakoulujen  markkinoinnista  ja
kilpailijayhteistyostd, minka lisaksi tutkittiin korkeakoulutuksen tdmén hetkisté tilannetta
Suomessa. Aikaisempien tutkimusten pohjalta luotiin teoreettinen viitekehys talle
tutkimukselle. Teoreettinen viitekehys auttoi muodostamaan tutkimuskysymykset ja sité
kautta valikoitui myo6s tutkimuksen suorittamistapa. Tdmén tutkimuksen tarkoituksena on
selvittdd, miten suomalaiset korkeakoulut tekevat markkinointiyhteisty6ta. Tutkittavasta
ilmiosta johtuen tutkimuksen suorittamiseen valittiin laadullinen tutkimus, silld sen avulla
pystyttiin parhaiten vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Ghaurin (2004, 109) mukaan
laadullisen tutkimuksen avulla pystytddn perehtymaén aiheeseen syvéllisesti. Soinisen
(1995, 42) mielesta laadullisella tutkimuksella aikaisempaa teoriaa voidaan tarkistaa tai
korjata, tai tutkimuksen avulla voidaan rakentaa uutta teoriaa. Taman liséksi Alasuutari
(1994, 30) puoltaa laadullisen tutkimuksen k&yttamistd tilanteissa joissa
tutkimuskohteesta ei ole saatavissa suurta tutkimusyksikdiden joukkoa ja tilastollinen
tutkimustapa ei ole tarpeen tai mahdollinen. T&mé tutkimus tehtiin k&yttden laadullista
tutkimusmenetelmaa, silld tutkimuksen avulla oli tarkoitus selvittdd, miten hyvin teoria
vastaa kéytantdja tutkimuksen kohteina olleissa korkeakouluissa. Tutkimuskohteiden
vahéaisyydesta johtuen laadullisen tutkimuksen menetelmat sopivat parhaiten aineiston
keruuhun ja analysointiin.

Teorialukujen avulla oli tarkoitus pohtia aikaisemmin havaittuja haasteita ja niihin
I0ydettyja ratkaisuja, joihin kerdttyda tutkimusaineistoa voitiin verrata. Aikaisempiin
tutkimuksiin perehtymaélld ja niita vertailemalla luotiin my6s runko haastatteluille. T&mén
tutkimuksen teorialuvut Kirjoitettiin suurelta osin akateemisten journaaliartikkeleiden
pohjalta. Aluksi perehdyttiin laaja-alaisesti aikaisempiin samasta aihepiirista tehtyihin
tutkimuksiin, jotta télle tutkimukselle saatiin luotua rajat. Tdmén jalkeen valikoituihin
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artikkeleihin perehdyttiin syvéllisemmin ja niitd vertailtiin kesken&an, jolloin kyettiin
nostamaan esiin tutkimusaiheen kannalta tarkeimman kohdat ja luomaan runko talle
tutkimukselle.

Tutkimuskohteeksi haluttiin useampi korkeakoulu, jotta eri korkeakouluista kerattyé
aineistoa voitaisiin verrata toisiinsa. Tutkimuksen tarkoituksena oli p&&sta tutkimaan
markkinointiyhteistyon syitd ja haasteita, joita oli nostettu esiin aikaisemmissa
tutkimuksissa. Tutkimus toteutettiin puolistrukturoiduin haastatteluin, minka liséksi
aineistoa tdydennettiin tiedoilla, joita keré&ttiin tutkimuksen kohteena olleiden
korkeakoulujen verkkosivuilta. Haastattelu sopii hyvin abstraktien ilmididen tutkimiseen.
Tutkija voi kerddmansé teoreettisen aineiston avulla muodostaa tutkimuksensa kannalta
olennaisista aiheista kysymyksid, joihin haastateltavat voivat vastata tuntematta
kysymyksien takana olevaa teoriaa. Haastattelun etuna on my6s mahdollisuus pyytaa
tarkennuksia ja muotoilla kysymyksia haastateltavalle ymmarrettdvampaan muotoon.
(Puusa, 2011b, 76.) Haastatteluiden etuna on, ettd haastateltavat voivat puhua vapaammin
ja syvallisemmin aiheesta kuin mitd olisi mahdollista lomaketutkimuksessa. Taman
lisdksi haastateltavat voivat nostaa esiin asioita, joita tutkija ei olisi tullut ajatelleeksi.
Haastateltavat siis osallistuvat tutkimuksen tekemiseen, silld he voivat vastauksillaan
muokata haastattelun suuntaa. (King, 1994, 15.) Analyysivaiheessa haastatteluaineisto
litteroitiin ja ryhmiteltiin teemoittain. Talloin pystyttiin etsimdan yhtenevaisyyksié ja
eroavaisuuksia eri haastateltavien vastauksista ja muusta aineistosta. Keréttya aineistoa
verrattiin myos teoriaan, minka jalkeen muodostettiin tutkimuksen johtopéétokset.

4.2  Tutkimuskohteiden ja haastateltavien valinta

Tutkimuskohdetta valitessa tulisi ensin kartoittaa mahdolliset tutkimuskohteet ja tdman
jalkeen valita ndista parhaiten sopivat. Valittavien tutkimuskohteiden tulisi sopia
teoreettiseen viitekehykseen ja tutkittaviin  muuttujiin.  (Ghauri, 2004, 113.)
Tutkimuksessa pyrittiin  tutkimaan korkeakoulujen yhteistyot4, mink& etsittiin
korkeakouluja, joilla mahdollisesti olisi keskindista yhteistydtd. Mukaan haluttiin niin
yliopistoja kuin ammattikorkeakouluja, silla niin yliopistot kuin ammattikorkeakoulutkin
markkinoivat tutkintojaan ulkomailla. Taulukossa 2 on esitelty tutkimuskohteiksi valitut
korkeakoulut.
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Taulukko 2 Tutkimuskohteet
Opiskelijoiden Kv opiskelijoiden | Kv tutkinto- Milloin
maaré maéaré/joista ohjelmien ensimmainen
tutkinto- méaara kv ohjelma
opiskelijoita
YO1 5000-10000 1000/700 alle 10 1990-luvulla
YO 2 15000-20000 1500/800 yli 10 1990-luvulla
AMK 5000-10000 600/300 alle 10 1990-luvulla

Taulukossa 2 on kuvattu korkeakoulujen kansainvélisten opiskelijoiden ja
kansainvalisten tutkinto-ohjelmien madrat. Korkeakoulujen internet-sivuja tutkiessa
havaittiin, ettd kaikissa korkeakouluissa oli kansainvélisid tutkinto-ohjelmia ja ettd
korkeakoulut tekivat yhteistyotd joidenkin koulutusohjelmien toteuttamisessa. Internet-
sivuilta kavi myos ilmi, etté kaikissa tutkimuskohteiksi valikoiduissa korkeakouluissa oli
kansainvélisid tutkinto-ohjelmia. Taman lisdksi korkeakoulut olivat yhdessa kunnan
kanssa ryhtyneet kartoittamaan mahdollisuuksia koulutusviennille, mink& perusteella oli
aiheellista olettaa, ettd alueen korkeakouluilla olisi yhteisty6td markkinoinnissa. Naista
syisté tutkimuskohteiksi valikoitui kolme saman kunnan alueella toimivaa korkeakoulua.

Kingin (1994, 20) mukaan haastateltavien valinnassa tulisi ottaa huomioon
tutkimuksen fokus, haastateltavien tulisi olla sellaisia, jotka kykenevét tarjoamaan
vastauksia tutkimusongelmaan. Haastateltavien maaraé pohdittaessa tutkijan tulisi myos
ottaa huomioon omat resurssinsa ja aikarajoitteensa, sen lisdksi ettd varmistetaan
aineiston riittavé laajuus. (King, 1994, 20.) Puusan (2011b, 76) mukaan haastattelun etuna
on, ettd haastateltavat voidaan valita heidan tietdmyksensé perusteella. Liséksi haastattelu
on joustava tapa keratd aineisto, silla tutkija voi ohjata haastattelua tutkimuksensa
kannalta mielekkddseen suuntaan. (Puusa, 2011b, 76.) Tutkimuksen kannalta oli
olennaista valita haastateltaviksi henkiloitd, joilla oli laaja n&kemys oman
korkeakoulunsa tai tutkinto-ohjelmansa markkinoinnista. Tdémén lisdksi haastateltiin
CIMO:n edustajaa, jolla katsottiin olevan nakemystd suomalaisesta korkeakoulukentésta.

4.3  Aineiston keruu

Kingin (1994, 18) mukaan laadullisten haastattelujen laadinnassa ja toteutuksessa on
nelja eri vaihetta: tutkimuskysymyksen madrittely, haastattelurungon laadinta,
haastateltavien valinta ja haastatteluiden toteutus. Tutkimuskysymys ei saisi tehd&
olettamuksia tai olla johdatteleva, silla talloin tutkijalta saattaa jadda huomioimatta
havainnot, jotka eivat ole olettamuksen mukaisia. Tdmé& tulisi huomioida myos
haastattelurunkoa laadittaessa, silla johdattelevilla kysymyksilla ei valttaméattda saada
totuudenmukaista vastausta. Haastattelurungolla varmistetaan, ettd kaikki tutkijalle
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olennaiset aiheet kayda&n lapi haastattelun aikana. Haastattelurungossa tulee ottaa
huomioon tutkimuksessa kaytetty kirjallisuus, tutkijan omat tiedot ja mahdolliset ennen
varsinaista tutkimusta tehdyt esikartoitukset. Tamén liséksi haastattelurunkoa voi
muokata haastatteluiden myoté, jos esimerkiksi haastatteluissa nousee esiin huomioita,
joita tutkija ei ollut tullut ajatelleeksi. (King, 1994, 18-20.) Jos aineisto keratdan
haastatteluin, teoreettisen viitekehyksen tulisi olla selvilld ennen haastattelujen tekemista,
silld haastattelukysymyksen muodostetaan sen pohjalta. Teoreettisen viitekehyksen ja
haastattelurungon tulisi olla linjassa tutkimuskysymysten ja tavoitteiden kanssa. (Hart,
1991, 199.)

Danielsin ja Cannicen mukaan (2004, 188, 192) kun haastattelututkimuksella pyritadén
testaamaan olemassa olevaa teoriaa, haastattelukysymykset tulisi rajata tarkemmin,
jolloin tutkijan on helpompi saada vastauksia hanté askarruttaviin kysymyksiin. Lisaksi
haastatteluissa on hyva olla runko, jota haastattelija seuraa, silla talléin haastattelu on
helpompi pitdd aiheessa ja vastauksia on helpompi verrata keskenddn. Eskola ja
Suorannan (1998, 87) mukaan puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat
kaikille haastateltaville samat, mutta haastattelija ei anna valmiita vastausvaihtoehtoja
vaan haastateltavat vastaavat kysymyksiin omin sanoin. Talloin tutkijalla on valmiina
haastattelurunko tai lista teemoista, joita haastattelun aikana on tarkoitus késitella.
Haastateltava vastaa kysymyksiin omin sanoin, mutta haastattelijan on helpompi ohjata
keskustelua haluttuun suuntaan. Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 80, 81) mielesta
puolistrukturoidun haastattelun etuna on, ettd aihe on jasennelty, mutta se mahdollistaa
kuitenkin vapaamuotoisemman keskustelun aiheesta. Heiddn mukaansa haasteena on
vastausten monimuotoisuus, minka vuoksi vastaukset eivat valttdmattd ole suoraan
vertailukelpoisia. 1so osa aineistosta keréattiin puolistrukturoiduilla haastatteluin, sill&
nain pystyttiin varmistamaan, etta tutkittuihin kysymyksiin saataisiin vastauksia. Samalla
vastaajille jai mahdollisuus kertoa aiheesta vapaammin, omin sanoin. Kysymykset olivat
kaikille haastateltaville samat. Kysymyksid tdsmennettiin ja vastauksia tarkennettiin
tarvittaessa jatkokysymyksin. Liitteend 1. l6ytyy kdytetty haastattelurunko.

Haastattelupyynnot l&hetettiin sahkopostitse kunkin korkeakoulun markkinointi- tai
viestintdosastolle. Tutkimuksen kannalta oli olennaista, ettd haastateltavat olisivat
mahdollisimman hyvin perilld oman korkeakoulunsa markkinoinnista. Tamén vuoksi
haastattelupyyntdihin oli liitetty Iyhyt kuvaus tutkimuksesta, jotta haastattelupyynto
ohjautuisi oikealle henkilolle osaston sisalld. N&in saatiin kolme haastateltavaa, joista
kaksi edusti yliopistoja ja kolmas ammattikorkeakoulua. Taulukossa 3 eritelladn keréatty
aineisto korkeakouluittain.
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Taulukko 3  Kerétty aineisto
Aineisto YO1 YO2 AMK
Markkinointiosa | Viestintdvastaava, Markkinointisuunnitt | Markkinointisuunnitt
ston haastattelut | tyossaén alle 10 elija. elija. Tydssaan alle 5

vuotta.
Aikaisemmin
markkinointitoimist
0ssa.

Tyossaan alle 10
vuotta. Aikaisemmin
markkinointitehtavis
Sa.

vuotta. Aikaisemmin
viestintasihteerina.

Kv. ohjelmien
koordinaattorit

6/13 vastasi
sahkoposti-
haastatteluun

2/9 vastasi
sahkoposti-
haastatteluun

2/4 vastasi
sahkoposti-
haastatteluun

Verkkosivut Tilastotietoja ja Tilastotietoja ja Tilastotietoja ja
markkinointistrateg | markkinointistrategi | markkinointistrategi
la-raportti a-raportti a-raportti

Kuten taulukosta 3 kdy ilmi, kaksi haastateltavista oli yliopistojen

markkinointiosastoilta ja yksi ammattikorkeakoulun markkinointivastaava. Ensimmaéinen
haastateltava oli opiskelijarekrytoinneista vastaava henkild pienemmasta alle 7000
opiskelijan yliopistosta, yliopiston omien verkkosivujen mukaan heilld on 800
kansainvélistd opiskelijaa. Toinen haastateltava oli markkinointikoordinaattori
suuremmasta yli 20 000 opiskelijan yliopistosta. Yliopiston verkkosivujen mukaan heilla
on ldhes 750 ulkomaalaista tutkinto-opiskelijaa. Kolmas haastateltava oli
markkinointikoordinaattori  lahes 10 000 opiskelijan ammattikorkeakoulusta.
Ammattikorkeakoululla on 360 kansainvalisté tutkinto-opiskelijaa.

Hartin (1991, 196) mukaan haastatteluiden tallentaminen nauhurilla helpottaa
haastatteluaineiston keruuta. Haastateltavat saattavat toki vierastaa nauhuria ja pidattya
siksi vastaamasta tdysin totuuden mukaisesti. Haastatteluiden nauhoittaminen auttaa
kuitenkin haastattelijaa keskittymaan itse haastatteluun ja ohjaamaan sitd haluttuun
suuntaan, liséksi haastatteluaineisto on ndin tallennettu luotettavaan ja sanatarkkaan
muotoon. Muistiinpanoja otettaessa vaarana on, ettd haastatteluaineisto ei ole tarkka eika
luotettava, silld aineisto on muistin ja muistiinpanojen varassa. (Hart, 1991, 196.)
Ensimmadiset kasvokkain tehdyt haastattelut toteutettiin joulukuussa 2013. Kaikki
haastateltavat olivat vastuussa oman korkeakoulunsa markkinoinnista tai viestinnasta.
Heilla oli myo6s tietdmysta, siitd miten yksittdiset tiedekunnat tai koulutusohjelmat
markkinoivat kansainvéalisesti. Taman liséksi he osasivat kertoa jotain myds muiden
korkeakoulujen markkinoinnista. Haastattelut kestivat 40 minuutista tuntiin. Kaikki
haastattelut nauhoitettiin haastateltavien suostumuksella. T&lloin kerétty aineisto oli
luotettavampi, silld ei ollut vaaraa, ettd muistiinpanot ja muistikuvat véaaristaisivat
vastauksia.

Taman lisdksi joulukuussa 2014 tehtiin sdhkoOpostihaastatteluita. Kaikkien
tutkimuskohteina olleiden korkeakoulujen kansainvalisten ohjelmien koordinaattoreille
ldhetettiin  sahkopostihaastattelupyyntd. Viestissa Kkerrottiin - lyhyesti tutkimuksen
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tarkoituksesta ja esitettiin kolme kysymystd, joihin haastateltavat saivat vastata omin
sanoin. Haastateltaville lahetettiin muistutusviesti viikon jélkeen, jotta vastausprosenttia
saataisiin  parannettua. Taman lisdksi CIMO:n korkeakoulujen markkinoinnista
vastaavalle tyontekijalle lahetettiin haastattelupyynt0 ja han vastasi kysymyksiin lyhyesti
sédhkopostitse. Naiden haastatteluiden tarkoituksena oli tdydent&é aikaisemmin kerattya
aineistoa, jotta korkeakoulujen markkinoinnista saataisiin kattavampi kasitys. Liittend 2.
I0ytyvat  séhkoOpostitse  tehtyjen  haastatteluiden  kysymysrungot.  Néiden
lisdhaastatteluiden lisdksi tdydentdvad aineistoa Kkerdttiin my6s korkeakoulujen
verkkosivuilta. Tiedot olivat haastatteluaineistoja tdydentdvia tietoja, kuten tilastoja
korkeakoulujen opiskelijamaéristd, hallintorakennekaavioita, markkinointistrategiaan
liittyvi tietoja ja kansainvélisyyteen liittyvid tilastoja.

4.4  Aineiston analysointi

Laadullista aineistoa analysoidaan erittelemé&lld aineisto osiin, luomalla osioista
synteesejd ja lopulta kokoamalla aineisto lopulliseen muotoonsa, josta johtopaatdkset
tehdadn. (Puusa, 2011a, 115.) Kingin (1994, 25) ja Puusan (201la, 120) mukaan
aineistoon on perehdyttdva huolella ennen analysoinnin aloittamista, silla aineiston
tunteminen parantaa analyysin laatua. Tdmén jalkeen valitaan menetelmd, jolla aineistoa
analysoidaan. Haastatteluaineistoa voidaan analysoida tilastotieteellisin menetelmin,
jolloin pyritddn muuttamaan laadullisen aineistonsa méaéralliseen muotoon, jotta sitd
voitaisiin analysoida tilastotieteen menetelmin. Aineistoa voidaan mygs editoida, jolloin
aineistoa muokataan, yhdistelldan ja tiivistetdan. Siité etsitdan merkittavia kohtia ja niita
analysoidaan. Teemoja ja kategorioita analysoidaan ja verrataan alkuperdiseen
aineistoon, kunnes aineistosta ei enéé nouse uusia havaintoja. (Puusa, 2011a, 121). T&méan
lisdksi King (1994, 26) ehdottaa aineiston koodaamista tai teemoittelua. Teemat voidaan
Kingin (1994, 27) valita joko teoreettisen viitekehyksen pohjalta tai ne voivat nousta
aineistosta itsestdan. Puusa (2011a, 121) lisdd tdhan analyysitapaan aineiston
keruuvaiheessa valitut teemat. Valittuja teemoja/koodeja voidaan mygs lisata tai muokata
aineiston analyysin edetessd, jotta aineistosta saadaan esille tarkeét osa-alueet. (King,
1994, 25-27.) Puusan (2011a, 121) mukaan tdarkedd on myos kayd& valitut teemat
kriittisesti 14pi, jotta h&n varmistuu niiden tdrkeydestd. T&ssé tutkimuksessa aineistoa
analysoitiin teemoittain. Teemat oli valittu jo etuk&teen aikaisempien tutkimusten
pohjalta, mutta niiden soveltuvuutta pohdittiin aineiston kasittelyn yhteydessa. Hartin
(1991, 199) mukaan teemojen valinta on ratkaiseva vaihe analysoinnissa, silla ne
ratkaisevat mit& aihealueita aineistosta nostetaan esille. Teemoittelun tulisi pohjautua
kaytettyyn teoreettiseen viitekehykseen.
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Taman tutkimuksen teemoiksi valittiin markkinointistrategia, markkinointiyhteistyo,
markkinointiviestintd, ithmiset ja prosessi. Eskolan ja Suorannan (1998, 175) mukaan
tdssd vaiheessa tulee pitdd mielessé tutkimuksen ndkdkulma ja Kiinnittad erityisté
huomiota asioihin, jotka ovat olennaisia teoreettisen viitekehyksen ja
tutkimuskysymysten kannalta. Talloin on mahdollista vertailla ndiden esiin nostettujen
teemojen esiintymistd ja ilmenemistd aineistossa, ja verrata aineiston havaintoja teoriaan.
Teemoittain analysoinnissa tulisi muistaa kerdtyn aineiston ja teorian keskinéinen
vuoropuhelu, jotta aineiston analyysi ei jaisi pinnalliseksi. (Eskola ja Suoranta, 1998,
175-176; Alasuutari, 1994, 30-31.)

Puusan (2011a, 116) mukaan analyysin tarkoituksena on luoda aineistosta
kokonaisuus, joka mahdollistaa tulkinnan ja johtop&atoksien teon. Tutkimusprosessin eri
vaiheet tulisi raportoida mahdollisimman selkedsti ja ymmarrettavasti. Laadullisessa
tutkimuksessa prosessin kulun kuvaaminen saattaa olla haastavaa, ja siksi sita
kirjoittaessa olisi pidettdvd mielessa systemaattisuus, avoimuus, tarkistettavuus ja
perusteltavuus. (Puusa, 20114, 116.) Aineisto on siis ensin eriteltdva osasiksi ja kasattava
siten uudelleen, ettd se mahdollistaa johtop&é&tdsten tekemisen.

Tassa tutkimuksessa aineiston késittely aloitettiin litteroimalla haastattelunauhat. Nain
ensimmaisistd haastatteluista keratty aineisto saatiin kirjalliseen muotoon, jota oli
helpompi tyostaa. Litteroidut haastattelut luettiin ensin l&pi yksitellen useaan kertaan.
Tassd vaiheessa jokaisesta haastattelusta etsittiin tutkimuksen kannalta kiinnostavia
aiheita. TAman jalkeen haastatteluista saatuja vastauksia verrattiin toisiinsa, jotta saatiin
kokonaisvaltainen kasitys haastateltavien vastauksista ja kyettiin muodostamaan
kokonaisvaltainen késitys esiin nousevista teemoista. Téssé vaiheessa analyysiin otettiin
mukaan myos sahkopostitse tehdyt haastattelut ja korkeakoulujen verkkosivuilta kerétty
aineisto. Tarkoituksena oli muodostaa suurempia kokonaisuuksia teorian pohjalta
valituista teemoista ja linkittdmdan isommiksi kokonaisuuksiksi haastatteluiden
vastauksia. Haastateltavien vastaukset jarjesteltiin teemojen pohjalta taulukoihin, joiden
avulla pystyttiin vertailemaan vastauksia toisiinsa ja tutkimuksessa kaytettyyn teoriaan.
Teemoittelun avulla oli mahdollista havaita, mitd yhtenevaisyyksia ja mitd eroavaisuuksia
eri haastateltavien vastauksissa oli. Taulukossa 4 ollaan havainnollistettu, miten valitut
teemat linkittyvat tutkimuskysymyksiin.
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Taulukko 4 Teemoittelu

Miten suomalaiset Osakysymys Teemat
korkeakoulut tekevat Ketka tekevat yhteistyotd? | Strategia, yhteistyo
yhteistyota Miksi korkeakoulut Strategia, prosessi,
kansainvélisessa tekevat/eivat tee yhteistyo
markkinoinnissa yhteisty6td?
Mit& yhteistydssa Markkinointiviestinta,
markkinoidaan? prosessi
Miten yhteistydssé Prosessi, ihmiset
markkinoidaan?

Kun aineisto oli saatu jasenneltyd taulukkomuotoon, ryhdyttiin jarjestelmallisesti
etsim@én aineiston ja teorian pohjalta vastauksia tutkimuskysymyksiinsa. Analyysia
tehtdessa esiin nostettiin tarkeimpid teemoja, jotka ndkyvét taulukossa 4, jotta kyettiin
vastaamaan mahdollisimman selkeé&sti tutkimuskysymyksiin. Kaikkia yksittéisia
aineistosta esiin nousseita aiheita ei kasitelty, vaan keskityttiin aiheista muodostettuihin
laajempiin teemoihin. N&in oli mahdollista muodostaa selkedmpid johtop&atoksia
aineistosta.

4.5 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa tulee ottaa huomioon, etté laadullinen
tutkimus tuottaa objektiivisen totuuden sijaan tietyn nakokulman tutkitusta ilmiosta.
Taman vuoksi laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin eivat sovellu perinteiset
menetelmét. Laadullisen tutkimuksen tuloksia ei voi yleensd yleistdd. Tdéman vuoksi
tutkimusprosessi on kuvattava riittdvan tarkasti, jotta lukija voi pohtia tutkimustulosten
soveltamista myos toisiin saman tyyppisiin tutkimuskohteisiin. (Tynjéala, 1991, 390.)
Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta on tulkintojen ja valintojen perustelemista siten,
ettd lukija kykenee arvioimaan niitd. (Aaltio ja Puusa, 2011, 157.) Tutkimuksen tuloksen
ja tulkinnan on oltava perusteltuja, mutta niiden ei tarvitse olla lopullisia. Toinen tutkija
voi samankaltaisella aineistolla p&atya perustellusti toisenlaiseen tulkintaan (Aaltio ja
Puusa. 2011, 158.)

Triangulaation avulla voidaan pyrkid varmistamaan aineiston luettavuutta, esimerkiksi
haastatteluaineistoa voidaan tdydentad raporteilla ja muilla kirjallisilla 1&hteilld, jolloin on
mahdollista verrata eri lahteistd kerattya aineistoa keskendan. (Tynjélg, 1991, 393.) Myos
Aaltio ja Puusa. (2011, 160) puoltavat triangulaation kaytt6d luotettavuuden
varmistamiseksi, sill4 eri aineistosta saatuja tietoja voidaan talloin verrata kesken&an.
Monenlaisten aineistojen keruu parantaa tutkimuksen reabiliteettia (Aaltio ja Puusa 2011,
164). Tynjalan (1991, 395) ja Aaltion ja Puusan (2011, 164) mukaan tutkimuksen
luotettavuudelle on tarkedd, ettd lukija kykenee seuraamaan tutkimuksen kulkua ja
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tutkijan pééattelyketjuja. Tamén vuoksi on tarpeellista kuvata tutkimusprosessin
eteneminen huolellisesti ja perustellusti. Haastateltuja voi myds pyytda arvioimaan
johtopééatoksia, jotta voidaan varmistaa, ette haastateltavien vastauksia ole tulkittu eri
merkityksessé kuin he ovat tarkoittaneet. (Tynjalg, 1991, 395.)

Tutkimuksen luotettavuuteen liittyy kolme kriteerid. Jotta uskottavuus toteutuisi, on
tarkistettava, etté tulkinta vastaavat tutkittavien kasitystd. Tutkimustulosten pitdisi olla
siirrettdvissd ja tehtyjen tulkintojen pitéisi pohjata tutkitusta ilmidstd aikaisemmin
tehtyihin tutkimuksiin. (Eskola ja Suoranta, 1998, 212, 213.) Taman liséksi Eskolan ja
Suorannan (1998, 214, 215) mukaan jotta tutkimus olisi luotettava siséisen ja ulkoisen
validiteetin tulee olla kunnossa, minka liséksi tutkimuksen tulee olla reliaabeli. Soininen
(1995, 120) lisda tdhan myos tutkimuksen objektiivisuuden, jolloin tuloksien tulee
pohjautua tutkittavan ilmidn ominaisuuksiin ja kontekstiin, eivatkd tutkijan omiin
mieltymyksiin. Teorian, k&sitteiden méérittelyn ja kéytettyjen tutkimusmenetelmien tulisi
loogisessa suhteessa keskendén, jotta tutkimuksen sisdinen validiteetti toteutuisi.
Analyysin arvioitavuudessa on tarkeéé, ettd lukija pystyy seuraamaan paattelyketjuja.
Ulkoisen validiteetin edellytyksend on, ettd tehdyt tulkinnat ja johtopéatdkset pohjaavat
tutkimusaineistoon.

Aineiston tulkinnan sanotaan olevan reliaabeli, kun siiné ei ole ristiriitaisuuksia, mink&
lisdksi tutkimuksen ja tutkimustulosten tulisi olla toistettavissa. Koska laadullisessa
tutkimuksessa toistettavuus on haastavaa, reliaabelius viittaa ennen kaikkea tulosten
paikkansapitdvyyteen ja ymmarrettavyyteen. Analyysin tekniset operaatiot ja pééattelyt
pitdd kuvailla selkedasti, jotta varmistettaisiin tutkimuksen arvioitavuus ja toistettavuus.
Kun tutkimuksen tekotapa on kuvailtu selke&sti, muutkin tutkijat voivat samanlaisella
aineistolla paatya samanlaisiin tuloksiin. (Eskola ja Suoranta, 1998, 214, 215; Soininen,
1995, 120-122; (Makeld, 1990, 53.) Taman lisdksi Silvermanin mukaan (2001, 229)
haastattelututkimuksen  reliaabeliutta voidaan  parantaa  varmistamalla, ettd
haastattelukysymykset ovat selkeitd ja haastateltavat ymmaértavat ne samalla tavoin.
Haastattelut tulisi tallentaa mahdollisimman luotettavasti, esimerkiksi nauhoittamalla ja
tdmén jalkeen litteroimalla, jotta haastateltavien vastaukset eivit muuttuisi tutkijasta
johtuen (Silverman 2001, 230).

Kun aineisto on Kkerétty haastatteluin, tulee tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa
kiinnitt4d huomiota haastattelukysymysten muotoiluun ja johdattelevuuteen ja
mahdollisiin tulkintavirheisiin. Kysymysten muotoilu vaikuttaa paljon siihen, miten
haastateltavat kysymyksiin vastaavat ja tdméa vaikuttaa edelleen kerattyyn aineistoon ja
siitd tehtaviin johtopaatoksiin. Haastateltavat saattavat ymmartaad kysymyksen vaarin tai
tutkija saattaa tulkita vastauksia eri tavoin kuin mit4 haastateltava tarkoitti. Laadullista
tutkimusta tehdessd on kuitenkin hyvéksyttava, ettd tulkintatasoja on monia erilaisia.
(Puusa, 2011b, 78.) Tutkimusaineiston tulkintaan vaikuttaa myo6s valittu teoreettinen
viitekehys. Haastattelukysymykset ovat tutkijan itsensd muotoilemia, jolloin haastattelu
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muodostuu tutkijan kasityksiin tutkittavasta ilmiistd. Namé valinnat vaikuttavat vahvasti
millaiseksi kerétty laadullinen aineisto muodostuu ja millaisia johtopaatoksia siita
tehdadn. (Puusa, 2011b, 76.)

Tutkimuksen luotettavuus pyrittiin takaamaan perehtymalla tutkimusaiheeseen laajalti
ennen tutkimuskysymysten muodostamista. Tastd johtuen perehdyttiin  Suomen
korkeakoulukentasta aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin, raportteihin ja selontekoihin.
Etsimalla aikaisemmissa tutkimuksissa esiin tulleita haasteita, muodostettiin
tutkimusongelmat ja tutkimuskysymykset. Taman jalkeen han valittiin sopivimmaksi
katsottu tapa kerdtd aineisto. Haastattelukysymykset muotoutuivat tutkimuksessa
kéytetyn teorian pohjalta. Tamén tutkimuksen luotettavuutta varmistettiin kuvailemalla
mahdollisimman Kkattavasti tutkimuksen tekovaiheet ja analyysi. Analyysiosiossa
kaytettiin suoria sitaatteja haastatteluista johtopa&toksié tukevina esimerkkeind.

Haastattelurunko oli kaikissa haastatteluissa sama, minka lisdksi haastatteluiden
kuluessa pystyttiin tekemaan tarkentavia kysymyksid, mikali haastateltava ei vastannut
kaikkiin tutkimuksen kannalta olennaisiin kohtiin. Tatd tutkimusta tehdessé pidemmat
haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin tarkasti, jotta sekd kysymykset ettd vastaukset
olisivat helposti analysoitavassa muodossa. Nauhoitukset saastettiin litteroinnin jélkeen,
jotta tutkija voisi tarvittaessa palata niihin. Taman liséksi tehdyt lynemmat haastattelut
tehtiin sdhkopostitse, jolloin aineisto oli valmiiksi kirjallisessa muodossa. Haastatteluja
tehtdessa pyrittiin valttdmaan johdattelevia kysymyksid ja antamaan haastateltaville
mahdollisimman paljon aikaa vastata kysymyksiin omin sanoin. Haastateltavat olivat
kiinnostuneita aiheesta ja pyrkivat antamaan mahdollisimman kattavan kuvan oman
korkeakoulunsa markkinoinnista. Haastateltavat kuitenkin pyysivat saada pysya
nimettomind, sill4 ndin he kokivat voivansa vastata kysymyksiin avoimemmin. Tamén
lisdksi haastateltaville suotiin mahdollisuus kommentoida tutkimuksen tuloksia.

Koska tutkimuksen kohteena oli vain kolme korkeakoulua, ei aineiston perusteella
voida tehda johtopaatoksia koko Suomen korkeakoulujen markkinoinnista. Kuitenkin
tutkimuksen tuloksista saadaan hyva kuva alueellisesta yhteistyostd ja alueen
korkeakoulujen kansainvélisestda markkinoinnista. Tutkimukseen osallistuneilla
korkeakouluilla oli rajalliset markkinointiresurssit. Osa suomalaisista korkeakouluista
markkinoi hyvinkin aktiivisesti, jolloin haastateltavien vastaukset eivat kuvaa ndiden
korkeakoulujen tilannetta. Jotta suomalaisten korkeakoulujen markkinoinnista saisi
kattavamman maanlaajuisen kuvan, olisi syytd haastatella muidenkin korkeakoulujen
markkinointi-inmisid ja mahdollisesti muita asiantuntijoita. Tassa tutkimuksessa
keskityttiin alueelliseen yhteistyohon, silla koko maan kattavaan tutkimukseen ei ollut
resursseja.

Aineisto kéytiin 1api moneen kertaan ja haastateltavien vastauksista etsittiin niin
ristiriitaisuuksia kuin toisiaan tukevia kommentteja. Vastauksia taulukoitiin teemoittain,
jotta niitd olisi helpompi verrata keskendan ja aineistosta saataisiin selkedmpi
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kokonaiskuva. Taman jalkeen aineistosta pyrittiin tekemdin perusteltuja péatelmié.
Tukena toimivat my0s aikaisemmat tutkimukset ja tutkimuksen teoreettinen viitekehys,
joihin haastateltavien vastauksia peilattiin. Taman tutkimuksen rajoituksena on suppea
haastattelumateriaali. Vaikka aineiston avulla pystyttiin tekemdan johtopaatoksia,
tutkimuksen tulosten luotettavuutta pyrittiin  parantamaan etsimalla lisdaineistoa
suomalaista korkeakoulutusta késittelevistd raporteista ja selonteoista. N&in pyrittiin
linkittdmaan tutkimuksen tulokset maanlaajuiseen tilanteeseen. Raporttien avulla kyettiin
arvioimaan kriittisemmin tahé&n tutkimukseen keréttyd aineistoa, silld haastateltavien
vastauksia voitiin verrata aikaisemmin tehtyihin selvityksiin. Taman tutkimuksen
johtopaatoksié tehtdessa oli otettava huomioon suppean aineiston aiheuttamat rajoitukset
yleistettavyyteen.
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3) TUTKIMUSTULOKSET

Korkeakoulujen  kansainvalistymisstrategian  2009-2015 (2009, 10) mukaan
suomalaisista korkeakouluista on tarkoitus luoda kansainvélisesti vetovoimaisia ja
vahvoja vuoteen 2015 mennessad. Liséksi strategian (2009, 10) tavoitteena on parantaa
korkeakoulutuksen ja tutkimuksen laatua. Korkeakoulut maarittelevat omat
kansainvalistymisen painopisteensa itsendisesti kansallisten tavoitteiden pohjalta
(Korkeakoulujen kansainvalistymisstrategia - - 2009, 11). Yhteisty6lla on pyritty
kehittymé&an ja parantamaan nakyvyytta ulkomailla. Esimerkiksi paakaupunkiseudulla
korkeakoulut ovat tehneet yhteistydotda HERA konsortion kautta ja maanlaajuisesti
ammattikorkeakouluilla on ollut Pinnet-verkosto, jonka tarkoituksena on ollut kehitt&da
ammattikorkeakoulujen kansainvélista toimintaa. Vaikka suomalainen
korkeakoulukenttd on kansainvalistynyt voimakkaasti 2000-luvun aikana, kilpailijoihin
verrattuna kansainvélisyys on edelleen vahaista (Korkeakoulujen
kansainvélistymisstrategia - - 2009, 14). Strategian mukaan globaalissa maailmassa
korkeakoulujen kansainvélisyyden merkitys kasvaa. Laadun voidaan ajatella
houkuttelevan laatua, toisin sanoen maailmalla tunnettu korkeakoulusektori houkuttelee
osaajia ja investointeja muista maista. Liséksi kansainvéliset verkostot ja korkeakoulujen
henkiloston kansainvédlinen kokemus parantavat tutkimuksen ja opetuksen laatua
(Korkeakoulujen kansainvalistymisstrategia - - 2009, 18, 26.)

5.1  Yhteisty6ssa toimiminen

5.1.1  Strateginen yhteisty6

Tutkimuksessa mukana olleiden korkeakoulujen mukaan korkeakoulujen valista
yhteisty6td tehdadn monien kansallisten tai kunnallisten hankkeiden ja organisaatioiden
kautta. Valtakunnallisella tasolla esimerkiksi kansainvélisen liikkuvuuden ja yhteistyon
keskus, CIMO, tukee toimillaan suomalaisten korkeakoulujen kansainvalistymista.
CIMOn edustajan mukaan yhtend organisaation tarkoituksena onkin tehda suomalaista
korkeakoulutusta  tunnetuksi ~ maailmalla,  jolloin  korkeakoulut  voisivat
menestyksekk&&mmin panostaa omaan markkinointiinsa. CIMOn edustajan mukaan
yhteistydssa on voimaa, silla yksittéiset korkeakoulut hukkuvat massaan. Korkeakoulut
tiedostavat yhteistyon tarkeyden, mutta keskindinen kilpailu saattaa toisinaan vied&
voiton yhteistyosté.

CIMO on kansainvalisen liikkuvuuden ja yhteistyon asiantuntija. Virasto toimii
opetus- ja kulttuuriministerion alaisuudessa ja palvelee korkeakoulusektoria monin eri
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tavoin. CIMO rahoittaa ja tukee korkeakoulutuksen kansainvélistymista. Se esimerkiksi
koordinoi monia vaihto-ohjelmia, mutta tarjoaa korkeakouluille myds tukea
kansainvélistymisessa mm. mainostamalla suomalaista korkeakoulutusta maailmalla.
Taman lisdksi CIMO myos tuottaa erilaisia raportteja ja selontekoja kansainvéalistymiseen
liittyvista aiheista. (Mikd on CIMO ja Palvelut toimialoittain, 2015.)
Ammattikorkeakoulut tekevat kansainvélisissa asioissa yhteisty6td Pinnet-verkoston
kautta. Tama kansainvélisen toiminnan kehittdmisverkosto perustettiin vuonna 2004.
Haastatellun ammattikorkeakoulun edustajan mukaan heille on ollut Pinnetista hyotya,
silla heiddn omat resurssinsa kansainvalisessa markkinoinnissa ovat rajalliset;
kokemusten ja kaytantOjen jaosta on aina apua my6s oman toiminnan kehittdmiseen.
Pinnetin kautta ammattikorkeakoulut ovat voineet jakaa toimintatapojaan ja
kokemuksiaan ja nostaa esille kansainvalistymiseen liittyvida epédkohtia mista on ollut
hyotyé kaikille verkostossa mukana olleille korkeakouluille. Verkoston tarkoituksena on
ollut kehittdd ja vahvistaa ammattikorkeakoulujen kansainvélistymiseen liittyvaa
osaamista, luoda yhteisid menettelytapoja ja kiinnittd4d huomiota laadun kehittdmiseen.
Taman lisaksi verkoston avulla on pyritty parantamaan ammattikorkeakoulujen
valtakunnallista kansainvalistd toimintaa. Pinnet-verkosto on myds alkuvuosinaan
laatinut selvityksen ammattikorkeakoulujen kansainvélisesta markkinoinnista. Vuodesta
2004 vuoteen 2009 Pinnet-verkosto sai opetusministeridlta rahoitusta, nykyisin verkosto
toimii epamuodollisemmin. Pinnet-verkoston suuriksi eduiksi ovat nousseet yhteistyon
tekeminen,  kansainvédlisemman  ammattikorkeakoulusektorin  kehittdminen  ja
mahdollisuus osaamisen ja tiedon jakoon. Tiivistetysti Pinnet-verkosto mahdollistaa
hyvien toimintatapojen ja k&ytantdjen jakamisen ja yhteisten haasteiden esiinnostamisen
ammattikorkeakoulujen vélill4. (Salonen & Virtanen, 2009, 8-9, 10.)

5.1.2  Toiveissa laajempi yhteistyo

Haastateltujen markkinoinnista vastaavien henkiloiden mukaan yhtend esteend
laajamittaiselle kansalliselle yhteistylle on korkeakoulujen ja tutkinto-ohjelmien
erilainen tilanne ja eridvét tavoitteet. Lisdksi kaksi vastanneista tutkinto-ohjelmien
edustajista sanoi yhteistyén olevan véhaistd, silld korkeakoulut Kilpailevat kesken&én
samoista opiskelijoista. Osa korkeakouluista on esimerkiksi l&htenyt mukaan
lukukausimaksukokeiluun, tai on muuten voimakkaasti suuntautunut kansainvalisesti ja
markkinoi innokkaasti ohjelmiaan my6s ulkomailla. Toiset korkeakoulut taas ovat
pitdneet matalampaa profiilia ja tyytyneet nykyiseen tilanteeseen. Eridvét tavoitteet
saattavat hankaloittaa yhteistyon tekemistd ja pienent&d siitd saatavaa hyotyd. Yksi
haastateltavista huomauttikin, ettd esimerkiksi CIMOn voi olla vaikeaa palvella hyvin
erilaisia toiveita samanaikaisesti. Tutkimuksen kohteina olleet korkeakoulut eivat olleet



56

laajamittaisesti mukana lukukausimaksukokeilussa. Kaikissa tutkimuksessa mukana
olleissa korkeakouluissa lukukausimaksukokeiluun mukaan l&htemistd oli harkittu,
toisessa yliopistoista ja ammattikorkeakoulussa lukukausimaksuja perittiin yhdessa
tutkinto-ohjelmassa. Lisdksi korkeakouluissa oli jo ennalta kéyty keskusteluja, mitd
tehtdisiin, jos lukukausimaksut tulisivat pakollisiksi koko maassa.
Lukukausimaksukokeilun koettiin sekoittaneen markkinointia, sill4 kaikki vieraskieliset
tutkinto-ohjelmat eivat olleet mukana kokeilussa.

Tulevassa rahoitustilanteessa, ennen kuin me paastdan siihen etta
ulkomaalaiset opiskelijat alkaa tuottamaan rahaa maksamalla
lukukausimaksuja, se [kansainvalistyminen tutkintoja tarjoavana
kouluna] ei valttdmatta ole kannattavaa toimintaa.

Osa ohjelmista on maksullisia ja osa ei, se on hirveen vaikea profiloida
ulospéin. Jos sanotaan, ettd meilla on maksuton koulutus, niin se on
meidan valtion strategia, etté ollaa innovaatio-, koulutusmaa. [...] Mutta
se pois sulkee maksulliset ohjelmat. Toisaalta, jos aletaan kehumaan, etta
meilla on hyvia maksullisia ohjelmia, silloin aletaan ihmetell&, ettéa onko
maksuttomat ohjelmat huonompia, vai?

Haasteena yhteistyolle on my6ds korkeakoulutuksen jako yliopistoihin ja
ammattikorkeakouluihin. Suomessa jako ammattikorkeakoulujen ja yliopistojen valilla
on eurooppalaisittain  hyvin jyrkkd. Esimerkiksi tdh&dn asti yliopistojen ja
ammattikorkeakoulujen kansalliset yhteishaut ovat olleet erillisid. Kansallisten hakujen
yhdistyttya voisi myos kansainvélisten ohjelmien hakujen yhdistdmistd pohtia. Tamé
voisi tuoda selkeyttd kansainvélisiin ohjelmiin hakeville. Jo esimerkiksi yhteinen
hakuportaali yksinkertaistaisi hakua. Talld hetkelld kaikki tutkinnot loytyvat
opetushallituksen yllapitamaltd Opintopolku-sivustolta ja englanninkielisia tutkinto-
ohjelmia esitelladn erikseen CIMOnN yllapitamélla study in Finland sivustolla. Eri
ohjelmiin haku on Kkuitenkin eriytetty monille eri toimijoille ja hakuajat ovat
ohjelmakohtaisia. Hakijan on siis ensin selvitettava, mihin ohjelmaan hén haluaisi hakea,
milloin hanen tulisi ohjelmaan hakea ja tdmén jalkeen vield selvittdd, miten ohjelmaan
haetaan. Esimerkiksi ammattikorkeakouluilla on jo yhteinen hakuportaalinsa ja yhteiset
hakuajat kansainvélisiin ohjelmiin. Osa yliopistoista jarjestaa itse oman hakunsa, toiset
taas ovat mukana UAF-konsortiossa, jonka kautta hakemukset tulee l&hettaa.

Suomen-  ja  ruotsinkielisissda  tutkinnoissa  yhteishaku  saattaa  lisata
ammattikorkeakoulujen ja yliopistojen valisté kilpailua. Haastateltavat eivat kuitenkaan
kokeneet, ettd mahdollisesti liséantyva yhteistyd ammattikorkeakoulujen ja yliopistojen
valilla  lisdisi  kilpailua ~ merkittavasti  kansainvélisissa  tutkinnoissa,  sill&
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ammattikorkeakoulujen ja yliopistojen painotukset eroavat toisistaan. Yliopistot
painottavat enemmaén tutkimukseen ja teoriaan painottuvia maisterintutkintoja, kun taas
ammattikorkeakouluilla  painopiste on enemmadn ty0eldam&in valmentavassa
alemmantasoisessa korkeakoulutuksessa. Erityisesti kansainvalisissa tutkinto-ohjelmissa,
ammattikorkeakoulut  keskittyvat alempiin  korkeakoulututkintoihin, yliopistojen
keskittyessé ylempiin korkeakoulututkintoihin.

5.1.3  Tulevat strategiset linjaukset

Kaikkien haastateltujen mielestd opetusministerion tulisi pikaisesti linjata, mihin
korkeakoulujen kansainvalistymiselld pyritadn ja mik& on kansainvélisten tutkinto-
ohjelmien tarkoitus. Onko tarkoituksena esimerkiksi mahdollistaa kaikille
kansalaisuuteen katsomatta ilmainen koulutus, kouluttaa osaavaa tydvoimaa Suomeen vai
ehk& kansainvalistad korkeakoulujen opiskelija- ja henkilokuntaa ja tarjota n&in
suomalaisille  korkeakouluopiskelijoille mahdollisuuden kotikansainvalistymiseen.
Koska selkead tavoitetta ei ole, korkeakoulujen on vaikeaa asettaa omia tavoitteitaan ja
painopisteitddn kansainvalisille tutkinto-ohjelmille.

kansalliset ettd yliopistotason tavoitteet pitéisi kirkastaa ja asettaa ne silla
tavalla, ettd kaikki ymmartais sen. [...] ollaan kayty sitd keskustelua,
minké& takia me halutaan niita kv.-opiskelijoita.

Korkeakoulujen on my0s vaikeaa tehdd pitkan t&htdimen suunnitelmia, silla
korkeakoulukentan tulevaisuutta on vaikea ennustaa. Tall& hetkelld auki on useampi suuri
kysymys, kuten tulevatko esimerkiksi lukukausimaksut tai hakijamaksut pysyvaksi
kaytannoksi ja pyritadnko yliopistoja ja ammattikorkeakouluja jatkossa yhdistaméan. Jo
nyt hallituksen tavoitteena on luoda korkeakouluista suurempia yksikkoja ja parantaa néin
suomalaisten korkeakoulujen profiileja ja nédkyvyyttd. (Opetus- ja kulttuuriministerio,
2014.) Myos ammattikorkeakoulujen ja yliopistojen yhdistdmistd on ehdotettu ja
Tampereen seudulla korkeakoulut ovatkin ryhtyneet tiiviimpadn yhteistyohon ja pyrkivat
yhteistyon avulla kehittdméan toimintaansa ja parantamaan nékyvyyttaan ja opetuksen
laatua. Haastatellun ammattikorkeakoulun edustajan mukaan he ovat ministerion
aloitteesta  tunnustelleet  yhteistyémahdollisuuksia  toisen lahelld  sijaitsevan
ammattikorkeakoulun kanssa. Yhteistyon tavoitteena ei ollut yhdistdd n&it4d kahta
ammattikorkeakoulua, vaan jarkevoittdd toimintoja ja etsid toimintoja joissa
ammattikorkeakoulut voisivat tehdd yhteisty6td ja poistaa pdadllekkaisyyksia
koulutusohjelmatarjonnassa. Tavoitteena on kehittdd ammattikorkeakouluista vahvempia
ja selkeyttéa eri yksikoiden profiileja.
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Nykyisin  korkeakoulut tarjoavat monenlaisia vieraskielisid tutkinto-ohjelmia
yksittaisten kurssien sijaan. Haasteena on kuitenkin yha edelleen vieraskielisen opetuksen
strateginen asema osana muuta korkeakoulutusta. Hallituksen linjaus korkeakoulujen
kansainvalistymisestd ei ole antanut selke&& suuntaa, jota kohti korkeakoulujen tulisi
pyrkid. Yhdeksi tavoitteeksi on asetettu kansainvalisten opiskelijoiden maaran
kasvattaminen, mutta sitd mihin kansainvélisten opiskelijoiden mé&arad nostamalla
pyritdédn, ei  ole  kovin  tarkasti  selkeytetty. (Kts.  Korkeakoulujen
kansainvalistymisstrategia 2009-2015.) Kansainvalistymiseen on voitu pyrkia myo6s
parantamalla sekd opiskelijoiden ett4d henkilokunnan vaihtomahdollisuuksia,
rekrytoimalla vaihto-opiskelijoita tai henkilokuntaa ulkomailta tai tarjoamalla nykyisille
opiskelijoille muita keinoja kansainvalistyd esimerkiksi kurssien tai harjoitteluiden
kautta.

Vieraskieliset tutkinto-ohjelmat ovat taten vain osa kansainvélistymisen
kokonaisuutta. Niilld on kuitenkin  merkittdvd vaikutus korkeakoulukentén
kansainvélistdjand. Haastatellut kertoivat kansainvalisten tutkinto-ohjelmien edelleen
hakevan suuntaansa. Jokainen tutkinto-ohjelma on voinut asettaa omat tavoitteensa,
minka liséksi korkeakoulut ovat voineet itse linjata omia tavoitteitaan kansainvélisille
tutkinto-ohjelmilleen. T&std voi seurata haasteita tutkinto-ohjelman jatkuvuudelle ja
toimivuudelle osana korkeakoulun muuta opetusta.

Osa nékee, ettd me saadaan tanne tydvoimaa, kun ne ohjelmat on ilmaisia.
Toinen on ettd, sitd kautta saadaan taalla olleita ihmisia maailmalle. Eli
mik& hyvansa suomalainen korkeakoulu saa tanne opiskelijoita, jotka
palaa kotimaahansa tai kv.-tehtaviin, ja sitd kautta Suomi kansainvalistyy.
[..] Kolmas n&kdkulma on sitte tallanen  potentiaalinen
koulutusvientiajattelu, ettd sita kautta saadaan tehtyy kv.-ohjelmia, jotka
jossain vaiheessa tulee maksullisiksi ja niistd saadaan jotain tuottoa
yliopistolle.

5.1.4  Markkinoinnin ja yhteistyon tavoitteet

Selkedn kansainvélistymistavoitteen puute saattaa myos heijastua markkinointiin. Kaikki
haastatellut korkeakoulut olivat samantapaisessa tilanteessa, niissa ei tehty laajamittaista
kansainvélistd markkinointia ja kansainvélinen markkinointi oli hajautettu monien eri
toimijoiden ké&siin. Kaikkien haastateltujen mukaan kansainvélisessa markkinoinnissa
voisi tehda enemman, mikali siihen panostettaisiin enemméan resursseja. Nykyisilla
resursseilla korkeakouluilla ei ole mahdollisuuksia laajamittaisempaan kansainvaliseen
markkinointiin. Toisaalta haastateltujen mukaan korkeakouluissa myds peldttiin
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aktiivisemman markkinoinnin vaikutuksia. Hakijoita on tallakin hetkelld niin paljon, etté
korkeakoulut hukkuvat hakemustulvaan. Vieraskielisiin tutkinto-ohjelmiin ei kaivattu
lisdd hakijoita, mutta hakijoiden tasoa haluttaisiin parantaa. Laadukkaat opiskelijat
nostaisivat koulutusohjelman tasoa ja tekisivat siitd houkuttelevamman tulevina vuosina.
Mainonnan pelattiin tavoittavan véaaria kohderyhmié ja houkuttelevan vield nykyisté
enemman hakijoita.

Meilla ei talla hetkella ole kuin yksi ohjelma, jolla on lukukausimaksut ja
nekin EU:n ulkopuolelta tuleville. Ei ole ollut resursseja vieda
markkinointia ammattimaiseen ajatteluun.

Korkeakoulut ~ olivat  mukana  yhteistyossd,  joka  helpottaa  niiden
kansainvélistymisprosesseja. Kaikki haastatellut korkeakoulut tekivdt monenlaista
yhteistyoté toisten korkeakoulujen ja kansallisen tason toimijoiden kanssa. Maanlaajuiset
yhteistyoprojektit hyodyttavat kaikkia osapuolia, silla ndiden kautta tietoa voidaan jakaa
tehokkaasti ja yhteisid ongelmia saadaan nostettua paremmin esille. Pienisté resursseista
huolimatta kaikissa korkeakouluissa tehtiin kansainvélistd markkinointia ja pyrittiin
I0ytdmaan kustannustehokkaita ja toimivia keinoja kansainvélisten opiskelijoiden
rekrytointiin.  Erityisesti tutkinto-ohjelmat ké&yttivdt monenlaisia pienimuotoisia
markkinointikeinoja, joilla pyrittiin tavoittamaan hyvia opiskelijoita. Niin CIMO:n kuin
korkeakoulujenkin edustajien mukaan yhteisty6ta voitaisiin tehdd nykyistd enemman.
Haastateltujen mukaan yhteistyosta olisi erityisesti hyotya kaikille yhteisten haasteiden
ratkomisessa ja perustoimintojen yhdistamisessa. Erdén haastatellun mukaan yhteistyota
tulisi kehittéda ja laajentaa erityisesti niissé toiminnoissa, joita jo nyt tehd&én yhteistyossa.
Lis&ksi korkeakoulut voisivat nykyistd enemman pohtia, mitkd toiminnot ja haasteet ovat
kaikille yhteisid, silla néill4 alueilla yhteistyosta voisi olla erityista hyotya.

Pitais 16ytaa sellasii asioita, mitd me pystytdan tekee yhdessa jatkuvasti,
mit& me jo tehddan ja mihin panostetaan, mika me voidaan vaan siirtaa
yhteistyohon.

Toki on paljon semmosta mikd jokanen korkeakoulu haluaa tehda
tahollaan ja kuuluu varsinaiseen opetukseen, mutta on my6s paljon
yhteistyOjuttuja joita voitais tehda yhdessa.

L&hes kaikkien kyselyyn vastanneiden ohjelmakoordinaattoreiden mukaan heidan
ohjelmansa tekivét yhteisty6ta toisten korkeakoulujen kanssa. Yksittéisill4 ohjelmilla ja
tiedekunnilla on melko vapaat kadet yhteistyon suhteen ja monilla tutkinto-ohjelmilla
onkin omat yhteistydokumppaninsa ja partnerinsa. Tutkinto-ohjelmilla on my6s omat
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budjettinsa, joiden kautta ne voivat halutessaan ohjata resursseja markkinointiin, mikéli
se koetaan tarpeelliseksi. Yhteisty6td tehtiin myos ns. yhteisohjelmien kautta. Kaikissa
tutkimukseen osallistuneissa korkeakouluissa oli ainakin yksi toisen korkeakoulun kanssa
yhteisty0ssé jarjestetty tutkinto-ohjelma. Syyné tdhan mainittiin usein olevan yhteistyosté
saatavat synergia edut ja kustannustehokkuus. Tdma tukee Lahtosen ja Pyykdn (2005, 32)
selvitystd, jonka mukaan vieraskielistd opetusta on jarjestetty yhteistydssé korkeakoulun
eri laitosten ja toisten korkeakoulujen kanssa, jolloin kustannuksia on saatu jaettua.

5.2 Markkinoinnin kohteet

5.2.1 Kansainvalisen markkinoinnin kehittaminen

Haastateltujen mukaan korkeakoulujen yhteisohjelmissa yhteinen markkinointi on
luontevaa, silla molemmat hyotyvat saavutuksista. Toisaalta yhteisohjelman markkinointi
voi olla my06s haastavaa, silla korkeakoulujen tulisi kyetd yhdessa sopimaan tavoitteista
jasaannoista. Yhteismarkkinoinnin eduiksi haastateltavat mainitsivat paremmat resurssit,
silla kahden eri korkeakoulun voimavarat voidaan yhdistdd. Toisaalta
yhteismarkkinoinnissa myos kulut ja rekrytoidut opiskelijat tulisi jakaa tasapuolisesti,
misté voi seurata hankaluuksia. Markkinointi on kuitenkin yhteisissa tutkinto-ohjelmissa
vahdisessd asemassa, silla korkeakoulut panostavat resursseja ensisijaisesti ohjelman
kehittdmiseen ja laadukkaaseen opetukseen.

Haastatellut korkeakoulut arvostavat CIMON resursseja, silla niilla ei olisi yksin
mahdollisuutta saada samanlaista nékyvyyttd. Kaikkien korkeakoulujen edustajat
mainitsivat organisaation parantavan suomalaisen korkeakoulutuksen tunnettuutta
maailmalla, mistd on hyotya myos yksittaisille korkeakouluille. Haastateltavien mukaan
CIMO markkinoi suomalaista korkeakoulutusta ja Suomea korkeakoulumaakohteen,
jolloin korkeakoulujen omalla vastuulla on tutkinto-ohjelmiensa markkinointi ja
opiskelijarekrytointi. Esimerkiksi kansainvalisilla messuilla  korkeakoulut ovat
tervetulleita osallistumaan Study in Finland messusténdille, ja haastateltavien mukaan
nain tehdadnkin. Haastateltavien mukaan heiddn korkeakoulunsa osallistuvat harvoin
messuille, ellei CIMOIla ole sielld osastoa, silla messuille osallistuminen on kallista eika
messuilla kaymistd koettu parhaaksi mahdolliseksi rekrytointikeinoksi. Messuille
osallistuminen on ennen kaikkea koko Suomen korkeakoulukentdn ndkyvyyden ja
tunnettuuden parantamista, enemmin kuin varteenotettava keino rekrytoida uusia
opiskelijoita.

Haastatellut toivoivat CIMOn ottavan aiempaa enemmén vastuuta toiminnoista joita
korkeakouluilla ei ole resursseja tehdé. Esimerkkeind haastatellut mainitsivat markkina-
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alueselvitykset ja Suomen-laajuiset hankkeet, kuten yhteisen verkkondkyvyyden
parantamisen. Haasteeksi nahtiin suomalaisen korkeakoulukentdn hajanaisuus.
Suomalaiset korkeakoulut ovat hyvin erilaisia ja niilld on erilaiset tavoitteet. Taéman
vuoksi CIMOn voi olla vaikeaa vastata kaikkien korkeakoulujen tarpeisiin ja toiveisiin.
CIMOn edustajan mukaan yhteistyo voisi kuitenkin olla nykyista tiiviimpad. Tama voisi
auttaa parantamaan suomalaisen korkeakoulutuksen Kilpailukykyd kansainvalisilla
markkinoilla.

5.2.2  Kansainvalisen markkinoinnin asema

Valtio on pyrkinyt kannustamaan korkeakouluja kansainvélistyméén sitomalla osan
korkeakoulujen rahoituksesta kansainvélistymisstrategian toimeenpanoon.
(Korkeakoulujen kansainvélistymisstrategia, 2009, 52.) Haastatellut olivat yht4 mielta
siitd, ettd markkinointiin panostetaan heidan korkeakouluissaan liian vahan ja resurssien
puute koettiin yhdeksi suurimmista haasteista markkinoinnissa. Erityisen niukkaa
panostus on  kansainvaliseen  markkinointiin.  Vaikka  yhteistyolld  véhia
markkinointivoimavaroja voitaisiin yhdistdd ja parhaimmassa tapauksessa saavuttaa
synergiaetuja, yhteistyo on hajanaista ja monien eri toimijoiden mosaiikki. Haastateltavat
kokivat kuitenkin, ettd opetuksen ja tutkimuksen korkea laatu on korkeakouluissa
ensisijaista. Heidan mielestdan on hyddytontd markkinoida, jolleivét opetus ja tutkimus
ole laadukkaita. Haastateltujen mukaan korkeakoulujen resursseja pitéisikin ennen
kaikkea kayttad laadukkaaseen opetukseen ja tutkimukseen ja markkinoinnin tulisi olla
tata tukeva toiminto. Markkinoinnilla voidaan esimerkiksi pyrkid luomaan myodnteinen
kuva korkeakoulusta tyonantajana ja taten parantaa korkeakoulun mahdollisuuksia
rekrytoida osaavaa opetus- ja tutkimushenkilokuntaa.

Tutkimukseen osallistuneissa korkeakouluissa véhid markkinointiresursseja pyritaan
kohdentamaan kotimaiseen markkinointiin ja yleiseen viestintddn. Esimerkiksi
suomalaisiin hakijoihin kohdistettu hakijamarkkinointi koettiin kannattavammaksi kuin
yksittaisten ulkomaalaisten  tutkinto-opiskelijoiden houkuttelu. Suomessa
hakijamarkkinointi tavoittaa helpommin oikean kohderyhmdn ja laajemman
kohdeyleison. Kansainvélisessa markkinoinnissa kohdentaminen on paljon haastavampaa
ja markkinointiviesti ei valttdméattd koskaan saavuta kohdeyleis6dan. Haastateltujen
mukaan korkeakoulut eivat toki voi kokonaan unohtaa kansainvalistd markkinointia, silla
ulkomaalaisten tutkijoiden ja patevan opetushenkilokunnan rekrytointi ulkomailta on
hyodyksi korkeakouluille ja pitdd ylld niiden hyv&&d mainetta ulkomailla. Yksi
haastatelluista  painotti, ettei kansainvalinen  markkinointi ei ole vain
opiskelijarekrytointia vaan tarkoituksena on my0s parantaa koko korkeakoulun
tunnettuutta maailmalla. Mitd parempi maine korkeakoululla on, sitd helpompi sen on
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muun muassa rekrytoida patevad henkilokuntaa ja pédastd osalliseksi kansainvélisiin
tutkimushankkeisiin. Namé& ovat hyvin téarkeitd elementteja korkeakoulun opetuksen ja
tutkimuksen tason nostamisessa.

Kaikissa  tutkimuksen kohteina  olleissa  korkeakouluissa  markkinointiin
kansainvélisesti, vaikkei kovin laajalti. Haastateltujen mukaan kansainvalista
hakijamarkkinointia voisi kohdentaa nykyista enemmé&n maakohtaisesti, erityisesti niihin
maihin, joista toivottaisiin enemmén hakijoita. Korkeakouluilla ei kuitenkaan ole
resursseja tehda itse markkina-analyyseja ja selvittdd, millaisin keinoin missékin tulisi
markkinoida. Pienid askelia tdhdn suuntaan korkeakouluissa oli kuitenkin tehty,
ammattikorkeakouluissa padsykokeita jarjestetddn niissa maissa, joissa se katsotaan
strategisesti tarpeelliseksi ja yliopistoissa markkinointimateriaalia oli tehty useammalla
eri kielella eri kohderyhmille. Esimerkiksi kiinankielinen markkinointimateriaali on
kohdennettu enemmén hakijoiden vanhemmille kuin hakijoille itselleen, silla Kiinassa
vanhemmilla on tarkea rooli opiskelupaikan valinnassa.

5.2.3  L&htokohtien ja tavoitteiden tunnistaminen

Valtion tavoite selkeyttdd korkeakoulujen profiileja, saattaa auttaa my6s korkeakouluja
pohtimaan painopisteitédan ja keskittymaan tarjoamaan opetusta, joka linkittyy vahvasti
kunkin  korkeakoulun omiin  vahvuuksiin.  Haastateltavien ~mukaan heidén
korkeakouluissaan on jo pitk&an kayty keskustelua, mikd on kansainvélisten tutkinto-
ohjelmien asema. Er&&n haastatellun mukaan heidan korkeakoulussaan on odotettu
ministerion tasolta tulevaa selke&a linjausta kansainvélistymiseen ja lukukausimaksuihin.
Tutkinto-ohjelmien rakennetta ja aihealueita olisi mielekkddmpédd suunnitella, jos
korkeakouluilla olisi selked pddmé&ara ohjelmista valmistuville. Haastateltavien mukaan,
mikali esimerkiksi linjataan, ettd vieraskielisilla tutkinto-ohjelmilla tavoitellaan uutta
tyovoimaa Suomeen, tulisi tutkinto-ohjelmiin sisallyttdd nykyistd enemman esimerkiksi
suomen- tai ruotsinkielen opetusta, miké saattaisi parantaa ulkomaalaisten opiskelijoiden
tyollistymismahdollisuuksia valmistumisen jalkeen. Tai koulutusohjelmat voisivat tukea
ty6llistymistda myods kouluttamalla osaajia, joista suomessa on pulaa. Tall4 hetkelld my6s
osa vieraskielisesta koulutuksesta on aloilta, joilla tyollistymisndkymat Suomessa ovat
heikot.

Osittain hallituksen tasolta tulevat toimenpiteet ja strategiat vaikuttavat siihen, etteivéat
korkeakoulut ole innostuneita pohtimaan strategioitaan kovin pitkalla tahtaimella. Talla
hetkelld ei esimerkiksi ole varmuutta, tulevatko hakijamaksut pakollisiksi EU/EEA:n
ulkopuolelta tuleville hakijoille tai pyritddnké korkeakoulukenttdd uudelleen
jarjestelemé&én voimakkaasti. Korkeakoulujen lukukausimaksukokeilun seuranta ja
arviointiraportin (2014, 28) mukaan korkeakoulujen tulisi panostaa nykyistd enemmén
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markkinointiin, jos ne haluavat menestyd kansainvalisessé Kilpailussa hyvista
opiskelijoista.  Lukukausimaksukokeilu ei vaikuttanut suuresti korkeakoulujen
markkinoinnin resursointiin. Jotkin korkeakoulut ohjasivat osan lukukausimaksuista
saaduista tuloista markkinointiin, kuten verkkosivujen kehittdmiseen, mutta monet
markkinoivat maksullisia ohjelmia osana muuta markkinointikokonaisuutta.
(Korkeakoulujen lukukausimaksukokeilun seuranta ja arviointiraportti, 2014, 28.)
Haastateltujen mukaan kansainvaliselld markkinoinnilla ei nykyisessa tilanteessa ole
selke&dd tarvetta, silla englanniksi tarjottu opetus on hyvin rajattua ja hakijoita riittaa
vaikkei ohjelmia ole juuri mainostettu. Englanninkielisten tutkinto-ohjelmien ongelma ei
talla hetkelld ole niinkddn hakijoiden vahdisyys vaan oikeanlaisten hakijoiden
houkutteleminen. Hakijamaarié ei haluta kasvattaa, silla siitd seuraisi lisd4 kustannuksia.

5.2.4  Kansainvalisen markkinoinnin kohdentaminen

Haastateltujen mukaan heidén korkeakouluissaan ei ole tavoitteena nostaa hakijamaaria
vaan houkutella laadukkaita hakijoita. Koulutusohjelmista vastaavien mukaan naité
opiskelijoita ei tavoiteta niinkdan markkinoinnin vaan ennen kaikkea henkilokohtaisten
suhteiden kautta. Esimerkiksi opetushenkilokunta saattaa rekrytoida patevia opiskelijoita
tutkimusverkostonsa kautta tai hyvia vaihto-opiskelijoita saatetaan houkutella tutkinto-
opiskelijoiksi. ~ Myos  korkeakoulujen  markkinoinnista ~ vastaavat  kokivat
henkilokohtaisten suhteiden ja verkostojen olevan tarkedssa asemassa onnistuneissa
opiskelijarekrytoinneissa. Verkostojen kautta markkinointiviesti on helpompi kohdentaa
potentiaalisiin  hakijoihin. Kaikissa kyselyyn vastanneissa koulutusohjelmissa
opiskelijoita  rekrytoitiin  verkostojen  kautta. Valtaosassa  koulutusohjelmia
opetushenkilokunta osallistui opiskelijoiden rekrytointiin, myds alumneja ja muita
yhteistyokumppaneita kaytettiin jonkin verran markkinointiviestinnan eteenpéin viejina.
Tallainen markkinointi ei useinkaan vaadi suurta rahallista panostusta.

Me ei periaatteessa edes haluttais kasvattaa sitd hakijamaarad vaan
Ioytad parhaita opiskelijoita. Ja se me tehd&an ehka parhaiten just
verkostojen kautta.

Korkeakoulujen omien markkinointipanostusten lisdksi esimerkiksi CIMO mainostaa
suomalaista ilmaista korkeakoulutusta maailmalla. Tdma saattaa houkutella hakijoita,
vaikka korkeakoulut eivat itse kansainvaliseen hakijamarkkinointiin panostaisikaan.
Korkeakoulut voisivat kuitenkin pyrkiad houkuttelemaan mahdollisimman hyvi& hakijoita,
silla opiskelijoiden lahtotaso vaikuttaa vahvasti siihen, millaiseksi tutkinto-ohjelma
muodostuu. Pelkk& hakijoiden suuri maard ei vield takaa, ettd massasta loytyisi
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potentiaalisia hyvid opiskelijoita.  Lisdksi  suuret hakijama&rat hidastavat
valintaprosesseja ja tekevat hyvien opiskelijoiden loytdmisen haastavaksi. University
Admissions Finland konsortiossa mukaan olleissa yliopistoissa vuoden 2014
hakukierroksella vireille tulleista lahes 10 000 hakemuksesta vain noin 1 600 hakemusta
lopulta johti opiskelupaikan vastaanottamiseen. (Luvut laskettu korkeakoulujen
hakijatilastojen pohjalta.) Tama Kaikki hakemukset on kuitenkin késiteltdva ja
arkistoitava, mikd kasvattaa kustannuksia. tarkoittaa valtavasti hukkaan heitettyja
resursseja hakemusten késittelyvaiheessa. Hyvilla hakijoilla on varaa valita, silla he
saattavat saada useamman opiskelupaikkatarjouksen. Ei siis ole yhdentekevéa millaista
hakijamarkkinointia korkeakoulut tekevat. Kansainvalinen hakijamarkkinointi pohjautuu
vahvasti siihen, mit4 kansainvalisilla tutkinto-ohjelmilla tavoitellaan. Jos ainoana
markkinointivalttina on ilmainen koulutus, tdnne ei valttamatta saada parhaita hakijoita.
Haastateltujen mukaan markkinointiviestinnélla voisi rajallisessa maérin olla mahdollista
selkeyttdd hakijoiden toiveita ja nostaa hakijoiden tasoa. Jos markkinointiviestintd on
oikein kohdennettua ja riittdvan selkedd, se tavoittaa halutunlaiset hakijat ja luo samalla
hakijoille selke&n kuvan siitd, millaiseen tutkinto-ohjelmaan he ovat hakemassa.
Haastateltujen mukaan olisi tarkedd, ettd hakijoilla olisi alusta alkaen selvdd, mihin
koulutusohjelmaan he ovat hakemassa ja millainen Suomi on asuinmaana. Tallgin tulee
harvemmin keskeytyksid ja opinnot etenevédt ajallaan. Juuri tdhan haasteeseen
koulutusohjelmat ovat pyrkineet vastaamaan rekrytoimalla hakijoita verkostojen kautta.

Hakijam&arat on mun mielesta darettoman tarkeitd, mutta ei yhta tarkeita
kun etté tulee oikeita hakijoita. Eli mieluummin niin, etté tulee tasan sen
verran hakijoita kuin niité aloituspaikkoja, jos ne kaikki on niita jotka
oikeesti haluaa sinne, tietd&d mihin ne tulee ja haluu just valmistuu sielté.

Kaikki maisteriohjelmat on ilmoittanu, etta he ei itseasiassa edelleenk&an
halua kasvattaa hakijam&arid. Vaan he on ennenkaikkea kiinnostunu
hakijoiden laadun nostamisesta ... Yliopiston tasolta on pyritty siihen, etta
ohjelmilla olisi omaan markkinointiinsa, joka tapahtuu heiddn omien
kontaktien ja yhteistyOyliopistojen kautta, hyvia valineita.

5.25  Kansainvélisten opiskelijoiden rekrytointi

Haastateltujen mukaan kansainvalisten opiskelijoiden rekrytointi on kalliimpaa ja
haastavampaa kuin kotimaisten opiskelijoiden rekrytointi. Jo hakuvaiheessa
ulkomaalaiset opiskelijat kaipaavat enemman ohjeistusta ja neuvontaa, hakemuksien
késittelyyn menee enemman aikaa, silla eri maista tulevien todistusten oikeiksi ja



65

riittdviksi todistaminen on haasteellista. Taman lisaksi suuret hakijamaarat lisdavat
kustannuksia. Ulkomaalaiset opiskelijat tarvitsevat monia suomalaisia opiskelijoita
enemman tukea my0s opintojensa alkuvaiheessa, silla heiddn on sopeuduttava
yhtéaikaisesti sek& uuteen maahan ja maan kulttuuriin ettd uuteen opiskelutyyliinkin.
Opintojen loppuvaiheessa haastateltavien mukaan ongelmana on myds valmistuvien
ulkomaalaisten opiskelijoiden huono tyollistyminen. Taman hetkisessa taloustilanteessa
vastavalmistuneille on tarjolla véhan tyopaikkoja, ja ulkomaalaisten opiskelijoiden
tyollistyminen Suomeen on ollut erityisen haastavaa. Ongelmaa on pohdittu
opetusministerion  selvityksissa  jo  pitkd&an  (Ks.  esim.  korkeakoulujen
kansainvélistymisstrategia 2009-2015, 2009). Heikko tyollistyminen vaikuttaa myo6s
tutkinto-ohjelmien houkuttelevuuteen, silld monet tanne suuntaavista kansainvalisista
opiskelijoista olisivat halukkaita tyollistymadn Suomeen valmistumisensa jalkeen. Suomi
on kansainvalisesti pieni tekijd ja maailmalla suomalaiset korkeakoulut ovat véhan
tunnettuja. Talloin suomalaisella tutkinnolla voi olla vaikea kilpailla kansainvélisilla
tyomarkkinoilla paremmin tunnetuista korkeakoulusta valmistuneiden hakijoiden kanssa.

Haastateltujen mukaan toiveissa olisi saada hakijoiksi opiskelijoita, jotka ovat hyvin
selvilla siitd, mit& he ovat tulossa opiskelemaan ja joiden l&ht6tiedot ja -taidot ovat silla
tasolla, ettd he pystyvat suorittamaan tutkintonsa loppuun. Selkedksi haasteeksi kaikki
korkeakoulut kokivat hyvien hakijoiden rekrytoimisen ja heid&dn kiinnostuksensa
yllapitamisen hakuprosessin loppuun asti. Erityisend haasteena on rekrytointiprosessin
kesto, silla englanninkielisiin koulutusohjelmiin haku on jo aikaisin kevéalla, mutta
hakijat saavat vastauksen vasta usean kuukauden kuluttua hakemuksensa jattamisesté.
Tand aikana hakija on jo saattanut ottaa vastaan opiskelupaikan toisaalta. Lisaksi kaikissa
korkeakouluissa on ollut ongelmana saada kansainvaliset opiskelijat suorittamaan
tutkintonsa loppuun.

Kansainvélisten opiskelijoiden rekrytoinnissa suomalaiset korkeakoulut tekevét
monenlaista yhteistyotd. Tutkimuksessa mukana ollut ammattikorkeakoulu on mukana
Finnips  verkostossa, jonka kautta valintakokeet ulkomailla jarjestetdan.
Ammattikorkeakoulujen Finnips verkoston tarkoituksena on helpottaa rekrytointia
ulkomailta. Verkostossa mukana olevat ammattikorkeakoulut jarjestavat yhdessa
valvottuja valintakoetilaisuuksia ennalta valituissa maissa. Maat valitaan vuosittain ja
jokainen verkoston ammattikorkeakoulu saa valita, missd@ ndistd maissa heidan
valintakokeitaan jarjestetdaan. (Finnips, 2014.)

Kymmenen yliopistoa taas tekee yhteistyotd University Admission Finland (UAF)
konsortiossa. UAF tarjoaa hakijoille yhteisen hakuportaalin, jonka kautta hakemukset
tulee tehdd. UAF myo6s kasittelee hakemukset, tarkistaa hakijoiden Kkielitaidon ja
varmistaa hakijan hakukelpoisuuden maisteritason opintoihin. Lopullinen valintapaétos
on toki kunkin yliopiston vastuulla, mutta UAF-yhteistyd helpottaa yhteistydssé mukana
olevien korkeakoulujen taakkaa hakuprosessissa. Y liopistoihin saapuvat hakemukset on
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jo esikasitelty, jolloin korkeakoulu voi keskittyd valitsemaan ohjelmiinsa parhaat
mahdolliset hakijat.

Myods ammattikorkeakouluilla on oma sivustonsa admissions.fi, joka toimii UAF:in
tavoin yhteisend portaalina ammattikorkeisiin hakeville ulkomaalaisille opiskelijoille.
Ammattikorkeakouluilla ei kuitenkaan ole keskitettyd hakemusten kasittelyd, vaan
jokainen ammattikorkeakoulu vastaa itse hakijoidensa kelpoisuuden tarkistamisesta.
Haastatellut kokivat néiden yhteistyotapojen olevan hyodyllisig, silld esimerkiksi
yhteinen hakuportaali selkeyttdd hakuprosessia ja tuo enemmaéan nakyvyyttd myos
yksittéisille korkeakouluille ja koulutusohjelmille. Hakijat I6ytédvat tietoa yhdesté
paikasta ja he voivat esittdd yleiset kysymyksensd hakuportaalin tyontekijoille.
Ohjelmakohtaiset kysymykset ohjataan suoraan korkeakouluille.

5.3 Markkinointi yhteistydssa kilpailijoiden kanssa

5.3.1  Tukea kilpailijayhteistyosta

Yhteistydon eduiksi mainittiin mahdollisuus resurssien tehokkaampaan kéyttoon ja
asiantuntijuuden hyédyntdmiseen. Esimerkiksi CIMO pystyy tuottamaan raportteja ja
selvityksid, joihin yksittéisill4 korkeakouluilla ei olisi mahdollisuuksia. Tamén lisaksi
korkeakoulut kokivat erityisesti yhteisten hakuportaalien ja yhteisen hakemusten
késittelyn olevan hyodyllisia, silld ndin erityisosaaminen keskittyy tietyille
ammattilaisille, mika vapauttaa korkeakoulujen resursseja muihin toimintoihin. Kaikissa
tutkimukseen osallistuneissa korkeakouluissa englanninkielisten tutkinto-ohjelmien
tarjonta oli suppea. Haastateltavat kokivat, ettd ilman hakuyhteistyota korkeakouluilta
kuluisi suhteettoman paljon resursseja ulkomaalaisten hakijoiden rekrytointiin ja
hakupapereiden kasittelyyn verrattuna rekrytoiduista opiskelijoista saatuihin hyotyihin.
Suomalaisten korkeakoulujen yhteistyon tueksi CIMO tuottaa raportteja, esittelee
suomalaista korkeakoulutusta maailmalla ja k&y esimerkiksi opiskelija- ja
asiantuntijamessuilla ulkomailla. CIMO yll&pitd4d myos study in Finland-sivustoa, joka
esittelee eri koulutusmahdollisuuksia Suomessa. Sivustolla hakijalle tarjotaan tietoa
opiskelusta Suomessa, esitellddn Suomea ja tarjotaan mahdollisuus hakukoneen avulla
etsid tarjolla olevia opiskelumahdollisuuksia. Korkeakoulujen vastuulla on tarjota
esittelyt omista englanninkielisistd ohjelmistaan. (CIMO  korkeakoulutuksen
kansainvélistdjana 2010, 2010, 14.) Mahdollisuus esitelld omaa koulutustaan yhteisella
sivustolla paransi heiddn mielestadén tutkinto-ohjelmien nékyvyyttd. CIMOn edustajan
mukaan organisaatio panostaa aikaisempaa enemman verkkonékyvyyteen ja sosiaaliseen
mediaan, mikad on linjassa my6s korkeakoulujen edustajien vastausten kanssa. Kaikissa
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korkeakouluissa hakijamarkkinoinnissa panostetaan erityisesti verkkondkyvyyden
parantamiseen. Erilaisissa portaaleissa ja sosiaalisessa mediassa ndkyminen tavoittaa
laajan kohdeyleison hallittavissa olevin kustannuksin.

Kansallisen yhteistyon liséksi haastatelluissa korkeakouluissa on jo pitkaan, -80-90-
luvuilta alkaen, ollut alueellista yhteistyotd kansainvalisten palveluiden osalta.
Korkeakoulut esimerkiksi julkaisevat yhteistd opasta kaupunkiin saapuville
ulkomaalaisille opiskelijoille ja henkilokunnalle. Kunnan aloitteesta, korkeakoulut olivat
aloittamassa uutta yhteistyotd. Aluillaan olevaan alueelliseen yhteistyohon suhtauduttiin
varovaisen optimistisesti. Aikaisemmat hankkeet olivat lopahtaneet, mink& vuoksi nyt
toivottiin pitkdjannitteisempéé yhteistyotd, josta olisi hyotya kaikille osapuolille my6s
tulevaisuudessa.  Tarkoituksena olisi tehdd yhteisty6td markkinoinnissa ja
imagonluonnissa, nostaa kunnan profiilia opiskelijakaupunkina ja tuoda tdten lisaa
nakyvyyttd kaikille osapuolille. Kunnan vetdma yhteisty6 ei toki ole ongelmatonta,
erityisesti jos kyseessa on lyhytkestoinen projekti tai hanke, haastatellut huomauttivat.
Sen sijaan, ettd etsittaisiin hyvid yhteistyon muotoja, jotka voisivat toimia pitemman
aikaa, padpaino on hankkeen tai projektin kannalta olennaisissa asioissa. Haastatteluiden
aikana (loppuvuodesta 2013) kunnan ja korkeakoulujen yhteistyd oli vasta
alkutekijoissaan, eika haastatelluilla ollut selkedd kuvaa, mihin suuntaan yhteistyo
kehittyisi.

Totta kai se on jokaisen etu ettd ne [hakijat] tulee siithen omaan
oppilaitokseen, mutta mitéa nakyvampi kaupunki on opiskelijakaupunkina,
sitd houkuttelevampia meidan kaikkien alueen korkeakoulujen tarjonta on.

5.3.2  Markkinoinnin kohderyhmat

Kaikkien tutkimuksessa mukana olleiden korkeakoulujen tavoitteena on kansainvélistya
ja parantaa nakyvyyttadn ulkomailla. Kansainvalinen opiskelijamarkkinointi muodosti
vain pienen osan kansainvélisestd markkinoinnista. Haastateltavien mukaan heidan
korkeakouluissaan kansainvélista markkinointia ei télla hetkelld nahda tarpeelliseksi, eika
markkinointiin ehka siksi panosteta haastateltavien mielesta riittavasti resursseja. Taman
lisdksi vastuu kansainvalisestd markkinoinnista on hajautettu useille eri tahoille,
esimerkiksi englanninkielisille ohjelmille ja opintotoimistolle. Taustalla oli ajatus, ettd
jokainen tulosyksikkd on vastuussa omasta markkinoinnistaan. Kaikissa tutkimuksen
kohteina olleista korkeakouluista kansainvélistd markkinointia oli jaettu muun muassa
markkinointiyksikon, koulutusohjelmien, kansainvalisen yksikon ja opintotoimiston
kesken. Opintotoimisto saattaa esimerkiksi olla vastuussa rekrytointimessujen
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suunnittelusta ja kansainvaliset palvelut saattavat mainostaa vieraskielisid tutkinto-
ohjelmiaan yhteistyokorkeakouluille.

Haastateltujen mukaan kansainvalisen markkinoinnin hajauttaminen monien eri
toimijoiden kasiin vaikeuttaa kokonaiskuvan muodostamista ja tekee haastavaksi kehitt&é
suunnitelmallista otetta kansainvaliseen markkinointiin. Toisaalta eri yksikoilla on eri
tavoitteet markkinoinnille, jolloin markkinointiviestein tavoitellaan hyvinkin erilaisia
kohde- ja sidosryhmid. N&in ajateltuna keskitetty markkinointiviestinta ei palvelisi
kaikkien eri toimijoiden etuja. Esimerkiksi koulutusohjelmat ovat keskenddn hyvin
erilaisia, jolloin yhteinen markkinointiviestinta ei palvelisi parhaalla mahdollisella tavalla
kaikkien koulutusohjelmien etuja. Samanlaisia haasteita oli havaittavissa my6s
korkeakoulujen markkinointiyhteistydssd, on vaikeaa l6ytdd yhteistd viestid, joka
palvelisi kaikkien osapuolten etuja.

Meilla on se [kv. markkinointistrategia] viela talla hetkella semmosella
tasolla, ettéd sitd vastuuhenkilod ei ole. [...] Ja se on ihan selvasti
semmonen mihin meidén tulisi kiinnittdd enemman huomiota.

Totuus on ettd tassa [kansainvalisessa markkinoinnissa] on paljon
toimijoita. Tietysti se prosesseja ja dynaamisuutta hidastaa, mutta
toisaalta jos sanottais etta on vaan yksi vastuullinen yksikko, se ei toimis
tallasessd organisaatiossa. Koska on hyva, ettd tallasessa asiassa on
monta mielipidetta.

Monissa lukukausimaksukokeiluun osallistuneissa korkeakouluissa on kiinnitetty
aikaisempaa enemman huomiota kansainvélisen markkinoinnin kehittdmisen tarkeyteen
osana kansainvalistymistavoitteita. Osassa lukukausimaksukokeiluun osallistuneissa
korkeakouluissa markkinoinnin tehostamista oli pohdittu, silld hakijama&rat olivat
jaéneet pieniksi. Markkinointi- ja myyntiosaamisen parantaminen nahtiin monessa
korkeakouluissa tarpeelliseksi, tarkeimmiksi kehityskohteiksi  miellettiin -~ mm.
verkkosivut, kansainvaliset portaalit sekd kohdealueiden tarkempi Kartoitus.
Korkeakoulut kaipaisivat lisatietoa potentiaalisista kohdemaista eli maista joissa
maksukykya ja -halua. Jos lukukausimaksujen periminen jatkuu, korkeakoulut uskovat,
ettd markkinointia pystyttéisiin kehittdmaan ja koulutuksiin hakeutuisi entista parempia
opiskelijoita. Toisaalta monet korkeakoulut pelkadvat, ettd kansainvalisten hakijoiden
madrét laskevat, jos korkeakoulut ottavat kayttoon lukukausimaksut. (Korkeakoulujen
lukukausimaksukokeilun seuranta.., 2014, 28, 31.) Tutkimukseen haastatellut
korkeakoulut odottavat kokeilun tuloksia ja ndista seuraavia péaatoksida, ennen kuin ne
ryhtyvét toden teolla muokkaamaan kansainvalistd markkinointiaan uuteen suuntaan.
Haastatteluja tehtdessa tilanne oli my0s haastava, sillda osa ohjelmista peri
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lukukausimaksuja samalla kun valtaosa jatkoi aikaisesmmalla ilmaisella linjalla. Tama toi
omat haasteensa kansainvéliseen markkinointiin ja sen painopisteiden maarittelyyn. Talla
hetkelld on todenndkdistd, ettd ensi vuodesta alkaen EU/ETA maiden ulkopuolella
tutkintonsa suorittaneet opiskelijat joutuvat maksamaan hakijamaksun. T&lla on tarkoitus
kattaa osa kustannuksista, jotka syntyvat hakijoiden hakukelpoisuuden tarkastamisesta.

5.3.3  Markkinointikeinot

Markkinointiyhteistyoté tehtiin niin kotimaan, kuin kansainvalisessd markkinoinnissa.
Kotimaassa tutkimukseen osallistuneet korkeakoulut jarjestivat esimerkiksi uusien
opiskelijoiden avoimien ovien pdivan samaan aikaan muiden korkeakoulujen kanssa.
Tama koettiin hyoddylliseksi, silla isompi tapahtuma vetdd enemman vierailijoita, muilta
paikkakunnilta tulevat opiskelijat voivat saman péivén aikana tutustua useampaan alueen
korkeakouluun ja keskitetty tapahtuma sééstaa henkilokunnankin aikaa. Samansuuntaista
hyotyd korkeakouluille oli my6s valtakunnallisista Studia-messuista, vaikka jokainen
korkeakoulu onkin paikalla omalla standilladn. Suuri tapahtuma vetda paljon
potentiaalisia hakijoita, joita ei valttdmattd muuten tavoitettaisi. Talla hetkellda myos
ammattikorkeakoulujen ja vyliopistojen kansalliset tutkinto-ohjelmat ovat samassa
yhteishaussa. Taman lisaksi kdynnissd on monia kansallisia yhteistyokuvioita, joiden
avulla pyritdén kehittdmaéan kansainvélistymista ja korkeakoulujen vélistd yhteistyota.

Tapahtumien lisdksi korkeakoulut ja yksittéiset tiedekunnat tekevét paljon
kansainvélistd markkinointia omien verkostojensa ja partnereidensa kautta. Esimerkiksi
aktiiviset luennoitsijat tai professorit voivat houkutella hyvid hakijoita tutkinto-
ohjelmiinsa. Erityisen tarkedksi tamankaltainen henkil6kohtainen markkinointi koettiin
kansainvalisessdé markkinoinnissa, silla tutkimusverkostojen ja henkilokohtaisten
suhteiden avulla saadaan rekrytoitua parhaita opiskelijoita. Hyvien yhteistyoverkostojen
kautta voidaan tehokkaasti tavoittaa halutunkaltaisia hakijoita. Korkeakouluilla on myos
paljon kahdenvélisia vaihtosopimuksia, joiden kautta korkeakoulujen opiskelijat, tutkijat
tai muu henkilokunta voivat lahted vaihtoon ulkomaille ja luoda hy6dyllisia
kansainvalisid verkostoja. Osassa koulutusohjelmia myds Suomeen tulleet vaihto-
opiskelijat koettiin potentiaalisiksi tutkinto-opiskelijoiksi.

Laadukas opetus ja tutkimus koettiin haastatteluissa hyviksi keinoiksi markkinoida
korkeakoulua ilman suuria panostuksia markkinointiin. Mitd parempi maine
korkeakoululla on kansainvalisesti, sitd helpompaa on esimerkiksi rekrytoida patevaa
henkilokuntaa, saada uusia  yhteistydkumppaneita ja  paastd  osalliseksi
tutkimusprojekteihin. Haastateltavat huomauttivatkin, ettd korkeakoulun maine rakentuu
ennen kaikkea laadukkaan tutkimuksen ja opetuksen kautta. Jolleivét opetus ja tutkimus
ole riittavan laadukkaita herattdékseen kansainvalista kiinnostusta, ei kannata resursoida
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markkinointiin vaan ensisijaisesti opetuksen ja tutkimuksen laadun parantamiseen.
Jolleivat tutkinto-ohjelmat tee hyvad ja laadukasta opetusty6td, ei sitd voida pelkastaan
markkinoinnilla korjata.

Vaikka m& nyt oon ekonomi ja teen markkinointia, ni mun mielesta suurin
o0sa resursseista pitda panostaa opetuksen ja tutkimuksen laatuun. Ja sitte
ku se on kunnossa, ni sitte siité voi kertoo.

Voidaan sanoa, ettéd yritysmaailmassa voidaan rakentaa brandeja hyvin
pitkalti markkinoinnin ja viestinndn keinoin, mutta kyll& yliopisto on
vahvasti sellainen, etta profiili ja hyvd maine syntyy siitéa tutkimuksen
tekemisestda ja opetuksesta ennen kaikkea. Ja viestinndlla ja
markkinoinnilla on siit4 sellainen tukeva rooli.

Markkinointiyksikot tukevat koulutusohjelmien ja tiedekuntien markkinointia omien
resurssiensa puitteissa. Haastatelluissa korkeakouluissa tiedekunnat ja oppiaineet voivat
resurssiensa mukaan tuottaa siséltéd oppilaitoksen internet-sivuille. Kansainvalisessa
markkinoinnissa ollaan siirtymdssé perinteisistd markkinointikeinoista internetiin,
erityisesti sosiaaliseen mediaan. Haastateltujen mukaan aikaisemmin painettiin suuria
esitteitd ja mainostettiin lehdissg, mutta ndma keinot koetaan nyt turhan hintaviksi ja ehka
hieman vanhanaikaisiksi. Toisessa haastatelluista yliopistoista ei julkaista endé paperista
hakijanopasta, silla se on koettu kalliiksi. Myds messukéynnit ovat vahentyneen kaikissa
haastatelluissa korkeakouluissa, silld ne ovat kalliita ja niistd saatu hyoty on koettu
pieneksi. Haastatelluissa korkeakouluissa markkinointi on painottumassa internetiin:
korkeakoulujen omille sivuille, koulutushakuportaaleihin ja sosiaaliseen mediaan. Yhden
korkeakoulun edustaja kertoi iloitsevansa siitd, ettd myds CIMO on pikkuhiljaa
aloittamassa markkinointia sosiaalisessa mediassa, minka kautta korkeakoulutkin voivat
saada nakyvyytta omille sosiaalisessa mediassa pydriville kampanjoilleen.

Haastateltavien mukaan on térke&a toimia niilla forumeilla, mistd hakijat etsivat
tietoaan. Painettujen esitteiden sijaan, hakijoita pyritddn houkuttelemaan etsiméaan
lisitietoa koulutusohjelmien internet-sivuilta. Korkeakoulujen omat verkkosivut ja
sosiaalinen media ovat nousemassa ensisijaiseksi markkinointikeinoksi kansainvélisten
opiskelijoiden rekrytoinnissa. Haastateltujen mukaan hakijat ovat tottuneita etsiméén
tietoa ndiden lahteiden kautta, joten on luontevaa, ettd myos korkeakoulut panostavat
naihin markkinointikanaviin. Koulutusohjelmat kokivat markkinoinnin tarpeelliseksi,
joten pienillakin resursseilla pyritddn saamaan mahdollisimman paljon nakyvyytta.
Nettisivut ovat tdrkedssd asemassa, silla niiden kautta kansainvéliset hakijat voivat
helposti 10ytaa tietoa korkeakoulusta ja koulutusohjelmien sisalldistd. Haastateltavien
mukaan tdma vaatii kuitenkin, ettd korkeakoulu on nékyvillad myos erilaisilla kotimaisilla
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ja kansainvélisilla sivustoilla ja portaaleissa, jotka kerddvat yhteen eri
koulutusmahdollisuuksia. Naiden portaaleiden kautta hakijat ohjautuvat edelleen
korkeakoulun ja yksittaisten tutkinto-ohjelmien omille sivuille.
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6 JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

6.1 Mita ja miten yhteisty6ssa markkinoidaan

Crossedu - raportissa (2010, 24) kerrotaan korkeakoulujen ongelmana olevan
kokemattomuus tuotteistamisessa ja markkinoinnissa. Raporttia varten haastateltujen
korkeakoulujen edustajien mukaan, suomalaisten korkeakoulujen tulisi tehdd enemman
keskindistd yhteistyotda markkinoinnissa, henkilokunnan tuotteistamiskoulutuksessa,
valintakokeissa, tiedon- ja kokemuksenvaihdossa. Pienten suomalaisten korkeakoulujen
tulisi hyodynt&é toistensa osaamista, eik& Kilpailla kesken&&n. Raportissa ehdotettiin
esimerkiksi CIMOa yhteenkokoavaksi tahoksi. (Crossedu — rajat ylittava - - 2010, 24,
25.)

Opetusministerid on asettanut tavoitteeksi, ettd suomalaisten korkeakoulujen tulisi
kansainvélistyd ja rekrytoida aiempaa enemman opiskelijoita ulkomailta. Haastatellut
korkeakoulujen edustajat kaipasivat selkeampad linjausta, milla keinoin korkeakoulujen
tulisi kansainvalistyd ja mik& on vieraskielisten tutkinto-ohjelmien tarkoitus.
Haastateltujen ~mukaan esimerkiksi vaihto-opiskelu on pysynyt suosittuna
kansainvélistymisen muotona, ja se on helppoa jarjestéda. Vieraskieliset tutkinto-ohjelmat
sen sijaan vaativat enemman resursseja, silla jo ulkomaalaisten opiskelijoiden rekrytointi
on raskas prosessi. Lisdksi kansainvaliset opiskelijat kaipaavat usein enemman
tukipalveluita kuin suomalaiset korkeakouluopiskelijat. Kun lukukausimaksuja ei perité,
eikd tutkinto-ohjelmille ole asetettu selkedd tavoitetta, on vaikeaa arvioida saadaanko
niihin investoiduille rahoille vastinetta.

Haastatelluissa korkeakouluissa vieraskielisten tutkinto-ohjelmien jarjestdmisen
miellekyyttéd oli pohdittu jonkin verran. Toisaalta niiden n&htiin tuovan korkeakouluille
kansainvélistda ndkyvyyttd ja tarjoavan mahdollisuuden houkutella lahjakkaita
opiskelijoita myos ulkomailta. Tutkimuksessa mukana olleen yliopiston mukaan heidén
tavoitteenaan on saada ulkomaalaisia opiskelijoita erityisesti tohtorivaiheeseen, sill&
talloin lahjakkaat opiskelijat voivat tuoda korkeakoululle mainetta tutkimuksiensa kautta.
Vastakkaisena ndkemyksend oli  ulkomaalaisten opiskelijoiden  rekrytoinnin
haasteellisuus ja lyhytndkoisyys. Talla hetkelld& monien Suomeen tulevien ulkomaalaisten
tutkinto-opiskelijoiden on vaikeaa loytdd t0itd Suomesta valmistumisensa jalkeen.
Korkeakoulut siis kayttévat resurssejaan rekrytoidakseen ja kouluttaakseen opiskelijoita,
joista valtaosa muuttaa pois maasta valmistumisensa jalkeen.

Haastatteluitten perusteella yksi suurimmista haasteista talla hetkelld oli
markkinointiin k&ytossa olevien resurssien véhaisyys ja pitkantdhtdimen suunnitelmien
tekemisen vaikeus. Koska julkisella sektorilla on sd&stopaineita, on vaikea ennustaa, mita
tulevaisuus tuo tullessaan. Kaikkien haastateltujen mukaan resursseja on tarpeellista
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kohdentaa ennen kaikkea opetukseen ja tutkimukseen, silla hyvétasoinen koulutus ja
maineikas tutkimus toimivat mainoksena itsessdén ja toisaalta huonolaatuista opetusta ei
pelasta parhainkaan markkinointi. Kansainvaliseen markkinointiin korkeakoulujen
markkinoinnista vastaavat suhtautuivat varauksellisesti, sen sijaan kansainvélisten
ohjelmien koordinaattorit pitivdt omien ohjelmiensa kansainvalistda markkinointia
tarpeellisena. Yhtd mieltd oltiin kuitenkin siitd, ettd korkeakoulujen kannattaa kayttaa
markkinointiresursseja yleisen tunnettuuden parantamiseen ja laadun nostamiseen, sill&
siitd on hyotya pitkalla tahtaimell&. Jos korkeakoulu on tunnettu ja arvostettu ulkomailla,
on sen helpompi rekrytoida patevéa opetushenkilokuntaa ja hyvid opiskelijoita niin
kotimaasta kuin ulkomailtakin. Yleiseen ndkyvyyteen ja laatuun panostetut resurssit
hyddyttavat siis koko korkeakoulua.

Vastuuta kansainvélisesta markkinoinnista oli kaikissa tutkimuksen kohteina olleissa
korkeakouluissa hajautettu markkinointiyksikon liséksi kansainvélisten palveluiden ja
yksittéisten tutkinto-ohjelmien vastuulle. Tdman vuoksi voi olla vaikeaa nahdd koko
korkeakoulun yhtendistd linjaa kansainvalisessd markkinoinnissa. Toki viime kadessa
vastuu markkinoinnista ja viestinnastd kaikissa korkeakouluissa oli viestinta- tai
markkinointiyksikon vastuulla. Tastad huolimatta esimerkiksi yksittdiset ohjelmat saivat
toimia melko vapaasti ja markkinoida ohjelmiaan parhaaksi katsomillaan tavoilla.
Tutkimuksessa mukana olleilla korkeakouluilla ei talla hetkelld ollut selke&a
pitkdntahtdimen  strategiaa tai suuntaa  kansainvéliselle  markkinoinnilleen.
Haastateltavien mukaan tdh&n vaikutti korkeakoulun nykyinen tilanne. Kaikissa
haastatelluissa ~ korkeakouluissa  oli haastatteluita  tehtdessa  meneill&dén
rakenneuudistuksia, joilla tulisi olemaan vaikutusta my6s markkinointirakenteeseen.
Lis&ksi suomalaisen korkeakoulutuskentén tulevaisuus oli haastatteluiden tekohetkelld
epavarmaa, haastatellut nostivat esille poliittisten linjauksien lisdksi  seka
lukukausimaksujen kohtalon, ettd koulutusviennin tulevaisuuden.

Tutkimuksen kohteina olleissa korkeakouluissa markkinoinnissa kéytettiin paljon
yrityselamassé kaytettyja markkinointikeinoja, kuten lehtimainontaa, internetid ja
sosiaalista mediaa. P&3paino kaikissa korkeakouluissa oli kuitenkin edullisissa
markkinointikeinoissa. Erityisesti internet-markkinointiin oli viime aikoina panostettu
alempaa enemman, silla vahaisilld resursseilla internetissd voi saada paljonkin
nékyvyyttéa. Kaikissa korkeakouluissa hakijamarkkinoinnissa panostettiin
verkkonakyvyyden parantamiseen ja markkinointiviestinndssa hakijoita pyrittiin
houkuttelemaan korkeakoulun ja tutkinto-ohjelmien kotisivuille etsimaan lisatietoa.
Taman lisaksi erityisesti tutkinto-ohjelmat panostivat paljon verkoston kautta tehtavaan
markkinointitydhon. Monien vastaajien mielesta verkostojen kautta rekrytoidaan hyvia
opiskelijoita tehokkaasti, silla verkostoissa markkinointiviesti on helpompi kohdistaa
toivotun laiselle kohdeyleistlle.
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6.2 Ketka tekevat yhteistyota

Korkeakoulujen kansainvélistymisstrategian  2009-2015 (2009, 36) mukaan
korkeakoulut ovat vastuussa markkinoinnistaan ja opiskelijarekrytoinnistaan. Raportti
painottaa sujuvan ja tehokkaan opiskelijavalintaprosessin vaikuttavan olennaisesti
korkeakoulujen vetovoimaan. Kansainvalistymisstrategian (2009, 37) mukaan
opetusministerio, opetushallitus ja korkeakoulut kehittdvat yhteistydssa yhteisia
opiskelijavalintajérjestelmia ja opiskelijapalveluita ulkomaalaisten opiskelijoiden
rekrytoinnin tueksi. My6s korkeakoulujen markkinointiosaamista tulisi parantaa, silla
korkeakoulut ovat vastuussa omasta markkinoinnistaan. Taman lisdksi markkinoinnissa
yhteistyostd voi olla apua, koska suomalaiset korkeakoulut ovat kansainvélisesti pienié
tekijoita. (Korkeakoulujen kansainvélistymisstrategian 2009-2015, 2009, 37).
Tutkimusta tehtdessd suomalaisilla korkeakouluilla ei vield ollut yhteist4
opiskelijavalintajarjestelmad, mutta nyt opetushallitus  pyrkii  keskittdamaan
kaikentasoisiin koulutuksiin liittyvan informaation opintopolku-sivustolle. Tarkoituksena
on, ettd kaikki Suomessa tarjottava koulutus I6ytyisi talta sivustolta ja sivuston kautta
myos haettaisiin koulutuksiin. Opetushallitus yllapita4 sivustoa ja korkeakoulut vastaavat
siitd, ettd niiden ohjelmat ja ohjelmien kuvaukset pysyvét ajantasaisina. (Mika on
opintopolku, 2015.)

Kilpailijayhteistyotd tarkastelleissa tutkimuksissa yritysten tulos saattoi parantua, kun
ne luopuivat kiivaasta kilpailusta ja siirtyivat tekemaddn yhteistyota kilpailijoidensa
kanssa. Korkeakoulutkin voisivat hyotya tallaisesta ajattelusta. Ne voisivat yhdistaa
suppeat markkinointibudjettinsa ja pohtia yhteisia keinoja kansainvélisen markkinoinnin
haasteisiin, sen sijaan ettd jokainen oppilaitos toimii omillaan. Korkeakouluille saattaisi
nain jaddd voimavaroja omien kilpailuvalttien kehittdmiseen ja niista tiedottamiseen.
Jossain  maarin  haastatellut ~ korkeakoulut  tekivatkin  ndin.  Esimerkiksi
ammattikorkeakoulu teki yhteistyotd padsykokeiden jarjestdmiseksi ulkomailla ja
yliopistot olivat mukana University Admissions Finland-konsortiossa. Haastateltujen
mukaan koko korkeakoulua koskettava yhteistyd on rajattu hyvin tdsmallisiin alueisiin,
kuten yhteistydohjelmien markkinointiin tai hakemuksien ja niihin kuuluvien todistusten
késittelyyn. Yhteistyohon voitaisiin panostaa my0s nykyistd enemman. Korkeakoulut
voisivat tehostaa kansainvalistymiskaytantojaan ja markkinointiaan tekemalld selvié
strategisia linjauksia yhteistyohon. Erityisesti Suomessa, jossa korkeakoulut ovat pienid
ja kansainvalisesti tuntemattomia, yhteisty6 voisi tuoda parempaa nakyvyytta ja tehostaa
resurssien kayttoa.

Crossedu — rajat ylittdva korkeakoulutus (2010, 22) raportin mukaan suomalaiset
korkeakoulut toivovatkin laajempaa yhteistyoté eri tahojen valille, osaamisen ja hyvien
kéaytantojen jakamista korkeakoulujen kesken sek& valtakunnallisten kayténtojen
muodostamista. Korkeakoulut kaipaisivat my0ds keskitetysti tuotettua tietoa kohdemaista,



75

silla niilld ei itsellddn ole resursseja tdménkaltaisen tiedon kerddmiseen ja tuottamiseen.
(Crossedu — rajat ylittavé korkeakoulutus, 2010, 22.) Vuonna 2010 k&ynnistettiin CIMOn
vetdma kansainvélisen opiskelijaviestinndn yhteistydryhma, johon kuuluu edustajia eri
korkeakouluista ja sekda edustaja University Admissions Finlandista. Tydryhmén
tarkoituksena on ollut jakaa tietoa ja keskustella kansainvalistd opiskelijamarkkinointia
koskevista  aiheista, kuten  yhteistyostd  kansainvélisilla ~ messuilla  ja
verkkomarkkinoinnista. (CIMO korkeakoulutuksen kansainvalistjana - - 2010, 15.)

Markkinointiyhteistyostd voisi ajatella olevan apua nykytilanteeseen. Jokaisen
korkeakoulun ei tarvitsisi toimia yksind&n vaan resursseja yhdistden voitaisiin saada
alkaan nakyvampaa tulosta. Eroista huolimatta yhteistyd yliopistojen ja
ammattikorkeakoulujen valilla voisi kantaa hedelmdd. Oppilaitokset voisivat hyotya
toistensa ~ osaamisesta ja  parantaa = markkinointiaan,  Toki laajemman
markkinointiyhteistyon aloittaminen sitoisi aluksi enemmén resursseja, silla ilman
kunnollista suunnitelmaa yhteistyo ei vélttamatta toimisi. Alueellisessa yhteistyossa oli
nahtévissa yritysta parantaa kaytantoja ja oppia toisilta. Voidaankin kysya, miksi néin ei
ole tehty jo aikaisemmin. Samalla alueella, samalla toimialalla toimivien korkeakoulujen
luulisi hyotyvan yhteisesta nakyvyydestd. Haastateltavienkin mukaan suurempi nakyvyys
olisi vain hyvéksi, silld nédin kaikki korkeakoulut parantaisivat tunnettuuttaan.
Seurauksena voisi olla kilpailijayhteistyGssa tavoiteltu tilanne, jossa jokainen yhteistyon
osapuoli saisi suuremman osan kasvaneista asiakasvirroista. Toki yhteinen markkinointi
saattaa my0s koventaa Kilpailua, silla jokainen oppilaitos toivoo opiskelijoiden
hakeutuvat heidén tutkinto-ohjelmiinsa. Toisaalta, jos korkeakoulut tekisivat yhteistyota
niissd markkinointitoimenpiteissa, jotka ovat kaikille yhteisid, niille voisi jaédda enemman
resursseja omien vahvuuksiensa ja Kilpailuvalttien markkinointiin.

Yhteistyon aloittaminen on ongelmallista, silld yhteistydkumppani on tunnettava
hyvin ja yhteistyOlle on asetettava selkedt tavoitteet, erityisesti tilanteessa, jossa yhteistyo
liittyy strategisiin osa-alueisiin kuten markkinointiin. Tdma voi olla haastavaa pienien
resurssien kanssa toimiville markkinointiyksikdille. Kun vield lisdksi kansainvélista
markkinointia ei n&hda erityisen tarpeellisena talla hetkelld, ei yhteistyon
aloittaminenkaan vélttdmatta ole houkuttelevaa. T&lla hetkelld kaikki korkeakoulut
tekevat paljon samankaltaisia markkinointikampanjoita ja kayttdvat resursseja
samankaltaisten toimenpiteiden tekemiseen. Kaikki korkeakoulut esimerkiksi panostavat
paljon hakijamarkkinointiin. Tietysti jokainen oppilaitos toivoo saavansa itselleen
parhaat mahdolliset hakijat, mutta esimerkiksi alueellisella yhteisty6lla voitaisiin
tavoittaa suurempi joukko hakijoita, kun resursseja olisi enemmén kaytettavissa.
Yhteisty0 voisi, kuten kilpailijayhteistyota kasitelleessa luvussa todettiin, liittyd ennen
kaikkea kaikille yhteisiin toimintoihin, jolloin korkeakouluille jaisi voimavaroja omien
vahvuuksiensa markkinointiin. Téllaista yhteisty6t4 haastatellut korkeakoulut olivat juuri
aloittamassa kunnan johdolla.
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Kaikki haastatellut korkeakoulut tekivét yhteistyotd, erityisesti verkostojen kautta.
Tama nahtiin tarpeelliseksi ja hyodylliseksi, silld korkeakoulujen omat resurssit olivat
rajalliset. Yhteistyon ndhtiin parantavan korkeakoulujen mahdollisuuksia rekrytoida
opiskelijoita ulkomailta, sill4 kustannukset saadaan yhteistyon avulla pidettyd kurissa.
Haastateltujen mukaan heiddn korkeakoulunsa ovat hyvin pienid toimijoita
kansainvalisilla markkinoilla, joten ilman vyhteistydtd niiden nakyvyys jaisi
minimaaliseksi. Lisdksi yhteistyotd tehtiin toiminnoissa, jotka on jarkevaa keskittad
yhteen paikkaan. Haastateltujen mukaan erityisesti opiskelijarekrytoinnissa naisté
verkostoista on ollut hyotya, silla koulutusohjelmat voivat rekrytoida hyvia opiskelijoita
suoraan verkostojensa kautta. Tamén lisdksi maanlaajuisilla verkostoilla tehostetaan
korkeakoulujen toimintaa ja niissa jaetaan ajatuksia. Yksittdisen suomalaisen
korkeakoulun on haastavaa saada riittavasti nakyvyytta tullakseen noteeratuksi
kansainvélisesti. Tdman vuoksi on hyvin tarkead, ettd kansalliset toimijat kuten CIMO
tekevat tyotd suomalaisen korkeakoulutuksen tunnettuuden parantamiseksi. Samalla
tavoin palvelevat hakuportaalit, joiden kautta voi loytda kaikki Suomessa tarjotut
vieraskieliset koulutusohjelmat. Suomesta koulutusmaana kiinnostuneen hakijan ei
tarvitse etsid tietoa jokaisen korkeakoulun sivuilta vaan hdn voi helposti tutkia
vaihtoehtojaan yhdell& internetsivulla. Yhteistyon haasteena voidaan pitdd monia osittain
paallekkaisia yhteistyokuvioita ja monia eri toimijoita, joilla on kaikilla omat intressinsa.
Yhteistyoté ei tarvitsisi tehdd vain nykykaytant6jen mukaan vaan huomiota voitaisiin
kiinnittdd myos potentiaalisiin kehityskohteisiin ja ideoida uusia yhteistyén muotoja.

6.3 Miksi korkeakoulut tekisivat yhteisty6ta markkinoinnissa

Vaikka suomalaisen koulutuksen tasoa pidetddn maailman laajuisesti korkeana, on
suomalaisten korkeakoulujen vaikeaa Kkilpailla paremmin tunnettujen oppilaitosten
kanssa parhaista opiskelijoista. Suomalaiset korkeakoulut ovat kansainvalisesti pienid ja
heikosti tunnettuja, minkd wvuoksi ne hukkuvat massaan globaalissa kilpailussa.
Korkeakoulujen kansainvalistymisstrategian 2009-2015 (2009, 18) mukaan laadun
voidaan ajatella houkuttelevan laatua. Laadukkaan opetuksen pitéisi siis houkutella hyvia
opiskelijoita, jotka puolestaan nostavat opetuksen tasoa ja tekevét tutkinto-ohjelmasta
houkuttelevamman myods tuleville opiskelijoille. N&in ollen on luontevaa, etta
korkeakoulut pyrkivat houkuttelemaan parhaita mahdollisia opiskelijoita tutkinto-
ohjelmiinsa. Téh&dn markkinointiyhteistyd voisi tarjota uusia tydkaluja, yhdessé tehden
suomalaisten korkeakoulujen olisi mahdollisesti helpompaa tavoittaa ja houkutella
Suomeen hyvid opiskelijoita.  Korkeakoulujen tulisi analysoida, millaisille
koulutuspalveluille olisi kysyntdd, mitkd ovat niiden padasialliset markkina-alueet ja
millaiset yhteistydmuodot sopisivat suomalaisille korkeakouluille. (Korkeakoulujen



7

kansainvélistymisstrategia, 2009, 40). Kun tavoitteet on selkeésti asetettu, on
markkinointiakin helpompi suunnitella pitkdjanteisesti ja rakentaa siita kaikkia
korkeakoulun eri tahoja palveleva kokonaisuus.

Ketolaisen (2009, 15) mukaan pienessa maassa kuten Suomessa hyvia toimintatapoja
kannattaa jakaa muiden toimijoiden kanssa. Koska suomalaiset korkeakoulut pyrkivat
kansainvélistyméan, monenlaiselle yhteistyolle on kysyntdd jatkossakin, silla
korkeakoulujen on haastavaa kehittdd kansainvalistd osaamistaan yksin. On
hedelméllisempad vieda asioita eteenpdin yhteistyossa toisten korkeakoulujen kanssa.
(Ketolainen, 2009, 17.) Kansallisen yhteistyon avulla korkeakoulut voisivat yhdistaa
markkinointiosaamistaan ja resurssejaan. Markkinointiin saataisiin ndin enemman
resursseja ja olisi mahdollista tavoittaa kohderyhmid, joita ei nykyisin resurssein
tavoiteta. Yhteinen markkinointi voisi vapauttaa resursseja ydinosaamisen kehittdmiseen
ja laadun parantamiseen. Ainakin toiminnoissa, jotka ovat kaikille korkeakouluille
yhteisig, laajempaa yhteistyota voisi harkita kustannusten sadstamiseksi. Y hteistyoté on
mahdollista kohdentaa vain niille osa-alueille, joissa yhteistyosta katsotaan olevan hyotya
ja jotka ovat kaikille yhteisida haasteita. Tallaisia osa-alueita voisivat olla esimerkiksi
suomalaisen korkeakoulutuksen tunnettuuden parantaminen ja rekrytointiprosessien
tehostaminen.

Onnistuessaan yhteisty0 tarjoaa mahdollisuuden synergiaetujen saavuttamiseen ja
prosessien tehostamiseen. Parempi kansainvélinen nakyvyys voisi houkutella Suomeen
enemman hyvid opiskelijoita, josta kaikki korkeakoulut voisivat hyotyd. Laajempi
nakyvyys heréttéisi mielenkiintoa, ja korkeakoulujen vastuulle jaisi houkutella
potentiaalinen hakija opiskelemaan juuri niiden tutkinto-ohjelmaan. Keskin&inen kilpailu
hyvistd hakijoista, saattaisi parhaimmillaan herétella korkeakouluja pohtimaan omia
vahvuuksiaan ja ydinosaamistaan, mika voisi nostaa opetuksen ja tutkimuksen laatua.
Yhteistyon tekeminen tarjoaisi mahdollisuuksia oppia toisilta ja jakaa kokemuksia ja
tietotaitoa. Lis&ksi yhteistydon avulla on mahdollista puuttua kaikkia koskettaviin
ongelmakohtiin tehokkaammin.

Toisaalta yhteisty6ssa on riskinsd ja vaikeutensa, silla tydskentely Kkilpailijoiden
kanssa on haastavaa. Kumppanin sitoutuneisuudesta ei ole takuita eikd tuloksia voi
ennustaa yhteistyon alkaessa. Aloitusvaihe sitoo myos resursseja, joita voitaisiin samaan
alkaan tarvita toisaalla. Korkeakoulut kilpailevat keskend&n samoista opiskelijoista.
Kaikki toivovat parhaiden opiskelijoiden hakeutuvat juuri niiden tutkinto-ohjelmiin,
minka vuoksi yhteistyotd ei valttamattd nahda hyvaksi vaihtoehdoksi. Yhteistyon
tekeminen vaatii  molemmanpuoleista  luottamusta ja  sitoutumista.  Monet
koulutusohjelmat tekivétkin yhteisty6td omien verkostojensa kautta, jolloin kumppani
tunnetaan ja suhde rakentuu luottamukselle. Yhteistyon riskind onkin opportunistinen
kayttaytyminen, jossa osapuolet keskittyvat oman edun tavoitteluun.
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Kansallista yhteistyotd kannattaakin tehdd toiminnoissa, jotka ovat kaikille yhteisia
eivatkd ole lahelld korkeakoulujen ydinosaamista tai sellaisia toimintoja jotka luovat
yksikoille kilpailuetua. Esimerkiksi rekrytointiprosessin tehostaminen ja parempi
kansainvélinen ndkyvyys palvelisivat kaikkien etuja. Tehokkaasti toimiva
rekrytointiprosessi takaisi sen, ettd hakija on varmasti hakukelpoinen ja han saa ripeésti
tiedon valintap&étOoksestd. N&in han ei ehdi saada opiskelupaikkaa toisaalta. Korkeakoulut
jatutkinto-ohjelmat voisivat ndin yhteistyoverkostojensa ja muiden yhteistyokuvioidensa
kautta keskittyd omien tavoitteiden saavuttamiseen, kuten tavoittelemaan itselleen
parhaita opiskelijoita. Tutkinto-ohjelmien koordinaattorien vastauksista voi paatella, etta
verkostojen kautta rekrytointi on tehokasta ja sité kautta tavoitetaan hyvia hakijoita.

6.4 Lopuksi

Valtio asetti ensimmaisen kerran vuonna 2001 mé&érallisen tavoitteen ulkomaalaisille
tutkinto-opiskelijoille, talloin tavoite oli 4 % korkeakoulujen opiskelijoista. (Lahtonen
&Pyykkd, 2005, 13) Tamé tavoite saavutettiin vasta vuonna 2008 ja vuoteen 2012
mennessa ulkomaalaisten tutkinto-opiskelijoiden prosenttiosuus kaikista
korkeakouluopiskelijoista oli kasvanut 6,2 prosenttiin. T&lld& vauhdilla korkeakoulut
olivat  opetusministerion  asettaman  tavoitteen  vauhdissa. = Korkeakoulujen
kansainvalistymistavoitteena oli noin 20 000 ulkomaalaisten tutkinto-opiskelijaa vuoteen
2015 mennessé ja tdmé tavoite oli lahes saavutettu jo vuonna 2012. (Garam & Korkala,
2013, 4, 7.) Té&st&d huolimatta suomalaisten korkeakoulujen tilanne on télla hetkella
haastava, silld suomalaisen korkeakoulutuskentdn tulevaisuus on epéselvda. Suurena
kysymyksenda on esimerkiksi tulevatko lukukausimaksut pakollisiksi vai eivét ja
pyritddnké korkeakoulukenttdd uudelleen jarjestelem&édn. Tutkimukseen valitut
korkeakoulut  kaipasivat  valtion tasolta  pikaisesti  selkedmpdd linjausta
korkeakoulutuksen tulevista tavoitteista, erityisesti kansainvalisten ohjelmien kohtalosta.
Selkeampi tavoitteiden asettelu helpottaisi kansainvalisten tutkinto-ohjelmien tuloksien
arviointia ja mahdollistaisi niiden kehittdmisen kansallisia tavoitteita hy6dyntavéaén
suuntaan.

Korkeakouluilla ja koulutusohjelmilla oli moninaisia yhteistydomuotoja. Osa
yhteistyostd oli kahden valistd ja osa laaja-alaisempaa. Erityisesti koulutusohjelmat
kokivat yhteistyon tehokkaaksi keinoksi markkinoida tutkinto-ohjelmia kansainvélisesti
ja rekrytoida hyvia opiskelijoita. Verkostot koettiin tehokkaiksi, silld niiden kautta
kyettiin tavoittamaan toivotunlaisia opiskelijoita kustannustehokkaasti. Tutkinto-
ohjelmien koordinaattorin kertoivat, ettd he pyrkivat hyodyntdméan monipuolisesti
kaikki kontaktit, joiden kautta ohjelmaa kyetdan markkinoimaan ja uusia opiskelijoita
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rekrytoimaan. Toisaalta my6s myonnettiin, ettd yhteistyd samoista opiskelijoista
kilpailevien korkeakoulujen kanssa on haastavaa.

Nykyisessékin tilanteessa korkeakoulut voisivat hyotyd laajamittaissmmasta
yhteistyostd, silla ne voisivat ndin jakaa markkinointikustannuksia ja oppia toisten
korkeakoulujen markkinointik&ytanndistd. Lisdksi korkeakoulut voisivat rohkeammin
hyddynt&d yhteisty6td toiminnoissa, joihin niill4 ei yksin ole resursseja ja jotka ovat
kaikille korkeakouluille yhteisid. Haastateltavat mainitsivatkin mahdolliset markkina-
analyysit esimerkiksi tallaisesta yhteistyotd, joka hyodyttéisi kaikkia. Suomalainen
korkeakoulukenttd on myGs suppea, ja yhteistydhon mukaan haluavia korkeakouluja on
siten rajallinen maaré. Yhteistyoverkostoja voitaisiin koordinoida nykyista paremmin ja
strategisemmin, poistaa paallekkaisyyksié ja kaataa raja-aitoja ammattikorkeakoulujen ja
yliopistojen valilta. Erityisesti kansainvélisessa markkinoinnissa valtaosa suomalaisista
korkeakouluista kohtaa samantapaisia haasteita, jolloin yhteisty0 ei vain yliopistojen tai
ammattikorkeakoulujen vaan kaikkien korkeakoulujen kesken voisi olla hedelmallisté ja
palvella kaikkien korkeakoulujen etuja.

Taman tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd tutkituissa korkeakouluissa
markkinointia tehd&an yritysmaailmassakin kaytetyin keinoin, eikd nditd keinoja ole
erityisesti sovellettu korkeakoulumaailmaan. Korkeakouluilla ei talla hetkelld ollut
pitkantahtdimen suunnitelmia, silla niiden oli vaikeaa ennustaa tulevaisuutta. Nykyista
tilannetta oli kuitenkin arvioitu ja markkinoinnin resurssien vahaisyyden vuoksi
painopistettd  oli  keskitetty = ennemmin  koko korkeakoulua hyddyttaviin
markkinointitoimenpiteisiin ~ kuin  kansainvélisten  opiskelijoiden  rekrytointiin.
Haastateltavat kokivat, ettd yhteistydsta muiden korkeakoulujen kanssa olisi heille hyotya
ja yhteistyota tehtiinkin monin eri tavoin. Haastateltavien mukaan heidén korkeakoulunsa
olisi vaikeaa markkinoida kansainvalisesti ilman mink&&nlaista yhteistyota. Esille nousi
kuitenkin yhteisty6tapojen moninaisuus. Korkeakoulut voisivat selkeyttdd nykyista
yhteistyokenttaansa, kiinnittamalla enemman huomiota esimerkiksi péaéllekkéisyyksien
poistoon ja yhteistyon strategisten tavoitteiden asettamiseen.

Tama tutkimus oli melko suppea, silla tutkimuskohteena oli vain kolme korkeakoulua,
jotka kaikki kertoivat haastatteluissa markkinoivansa hyvin pienimuotoisesti. Taman
vuoksi tutkimuksen tuloksista ei voida vetda kaikkia suomalaisia korkeakouluja koskevia
johtopééatoksia. Olisi siis mielenkiintoista verrata nyt tutkimuksen kohteina olleita
korkeakouluja oppilaitoksiin, jotka kayttavat paljon enemmaén resursseja kansainvéaliseen
markkinointiin. Eroavatko markkinointikdytdnnot suuresti toisistaan ja tekevatko
markkinointiin panostavat korkeakoulut enemmaén yhteisty6ta yritysmaailman tai toisten
korkeakoulujen kanssa? Lisaksi olisi mielenkiintoista pohtia, tuoko suurempi panostus
markkinointiin toivottuja tuloksia. Jotta suomalaisten korkeakoulujen kansainvélisesta
markkinoinnista saataisiin tarkempi kuva, tulisi tehdd kattavampi tutkimus, johon
haastateltaisiin asiantuntijoita myos korkeakoulujen ulkopuolelta.
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LIITE 1.

Haastattelurunko korkeakoulujen markkinointivastaaville.
o Kertoisitko itsestasi ja tyonkuvastasi?
o Miten korkeakouluanne markkinoidaan?
o Millainen markkinointistrategia teilla on?
o Millaisia markkinointikeinoja kaytéatte?
o0 Millaisia haasteita olette markkinoinnissa kohdanneet?
o0 Kenen vastuulla markkinointi on (ja miten vastuualueita on jaettu)?
o Millaista on kansainvélinen markkinointi?
o Millainen markkinointistrategia teilla on?
o Millaisia markkinointikeinoja kaytatte?
o Millaisia haasteita olette markkinoinnissa kohdanneet?
o0 Kenen vastuulla markkinointi on (ja miten vastuualueita on jaettu)?
o Millainen on kansainvalisten opiskelijoiden rekrytointiprosessi
. Millaista yhteistyota teette muitten korkeakoulujen kanssa?
0 Minkalaisia eri yhteistydon muotoja teilld on muiden korkeakoulujen
kanssa?
O Tarkentavia kysymyksid eri yhteistyomuodoista, jotta saa hyvén
selvyyden kunkin yhteistyon toiminnasta
0 Miksi yhteistyoté tehdaan ndiden tahojen kanssa?
o Millaisia haasteita/hyotyja yhteistyosté on ollut?
o Onko vield jotain mit4 haluaisin néihin aiheisiin liittyen kertoa?
o Kiitos
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LIITE 2.

Haastattelurunko ohjelmien koordinaattoreille:

Taustatietoja ohjelmasta:
0 Miten pitkaan tutkinto-ohjelma on ollut olemassa?
0 Kuinka monta opiskelijaa ohjelmaan hyvéksytéan vuosittain?

Miten tutkinto-ohjelmaa markkinoidaan ja miten opiskelijoita rekrytoidaan
kansainvalisesti? (Ajatelkaa markkinointia laaja-alaisesti, tarkoitan kaikkia
keinoja, joilla ohjelmaanne tehddin tunnetummaksi ja keinoja joilla opiskelijoita
rekrytoidaan)

Teetteko yhteistyotd markkinoinnissa toisten korkeakoulujen kanssa? Miksi/miksi
ei?

Haastattelurunko CIMO:lle:

Mikd on CIMOn rooli suomalaisten korkeakoulujen kansainvalisessa
markkinoinnnissa?

Millaisin keinoin suomalaisia korkeakouluja markkinoidaan kansainvélisesti?

Ja millaista yhteisty6td suomalaiset korkeakoulut tekevét kansainvélisessa
markkinoinnissa?



