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SISSEJUHATUS

Turundusteooriate késitluses on suhteturundus alles noor valdkond kuna esimesed
koolkonnad hakkasid vaatlema turundust, kui suhete loomist ja hoidmist alles 20.
sajandi teises pooles. Hiljem on suhteturundust peetud eriti oluliseks just teenuste
kontekstis. Mitmed autorid peavad kliendiga pikaajaliste, tugevate ja emotsionaalsete
suhete loomist ja hoidmist eriti kasulikuks just korgharidusasutustele kuna selline
tegevus aitab luua ja tugevdada iilikooli identiteeti, mis omakorda julgustab iilidpilasi

tulevikus oma kdrgkooli toetama.

Eestis viidi 14bi korgharidusreform, mille tulemusel on alates 2013 aastast opingud
tdiskoormusega eestikeelsel Oppekaval Oppija jaoks tasuta. Reformi jédrel on
korgharidusasutuste liheks tulemuslikkuse mdoddikuks nominaalajaga 10petajate arv,
mistottu on eriti oluline, et iga sisseastuja Opingud ettendhtud ajaga 15petaks. Samal ajal
on dpingute katkestamine dppija jaoks tasuta dppes oluliselt lihtsam otsus, kui tasulises,

sest panustatud on vaid oma aega.

Tartu Ulikooli Pirnu kolledZi dppekavad on populaarsed ning dppekohtade tiitmine ei
ole kolledzi jaoks peamine kiisimus. Kui kohad on tdidetud, on uueks kiisimuseks
iilidpilaste ootuste ja vajaduste tditmine ning kdrgkoolis hoidmine. Opingute 1dpetamise
jérel saab iilidpilasest kolledzi vilistlane, kes vdib olla véartuslik partner dppekava
arendamisel, Oppetddsse panustamisel, iiliopilaste praktikate juhendamisel ning kolledzi

identiteedi tugevdamisel.

Péarnu kolledZ on palju panustanud Oppet6d kvaliteedi tdstmisse ja Oppekavade
arendusse kuid puudub pohjalik {ilevaade iilidpilaste Oppetddvilistest ootustest ja
vajadustest. Kiesolevas magistritoos selgitatakse vélja iilidpilaste ja vilistlaste ootused

oppetoovilistele tegevustele ning analiiiisitakse sotsiaalmeedia kasutamise vdimalusi



suhteturunduse tooriistana. Kolledzil on toimiv vilistlaskogu kuid puudub aktiivne
vilistlaste kogukond ning siisteemne vilistlastega suhtlemine. Ulidpilasesindusel ja
vilistlaskogul on fannilehed sotsiaalmeedias kuid need ei kaasa sihtriithma ning suhtlus
jadb passiivseks ja {iihepoolseks. Eelnevast ldhtuvalt piistitas autor magistritoo
probleemkiisimuse: millised peaksid olema Tartu Ulikooli Pirnu kolledzi peamistele
sihtrihmadele  suunatud suhteturunduslikud tegevused ning neid toetavad

sotsiaalmeedia vahendid?

Kiesoleva magistritdd eesmirgiks on teha Tartu Ulikooli Pérnu kolledzi juhtkonnale
ettepanekuid suhteturunduse tohustamiseks sotsiaalmeedia vahendusel ldhtudes
korgharidusteenuse spetsiifikast. Eesmairgi tditmiseks piistitab autor jargnevad
uurimisiilesanded:

e anda iilevaade suhteturunduse olemusest ja sotsiaalmeedia rollist
suhteturunduse t60riistana;

e tuua vilja korgharidusteenuse spetsiifika suhteturunduse pohimotete
rakendamisel;

e tuua vilja korghariduse spetsiifikast ldhtuvalt sobivad meetodid
suhteturunduse rakendamiseks sotsiaalmeedia toel;

e anda iilevaade Tartu Ulikooli Pirnu kolledzi rollist ja turunduspdhimdtetest
Eesti korgharidussiisteemi kontekstis;

e viia libi suhteturunduse valdkonna uuring TU Pirnu kolledzis;

e teha suhteturunduse valdkonna uuringust 1dhtuvalt jareldusi ja ettepanekuid
TU Pirnu kolledZi turundustegevuse tdhustamiseks.

Magistritdoo koosneb kahest osast. Esimeses 0sas avatakse suhteturunduse moiste sisu,
vorreldakse seda teiste turundusmeetmetega, antakse iilevaade sotsiaalmeedia rollist
suhteturunduse  tooriistana ning tuuakse vélja korgharidusteenuste spetsiifika
suhteturunduse rakendamisel sotsiaalmeedia vahendusel. Autor uurib teadusallikaid,
milles késitletakse suhteturundust, kliendisuhete juhtimist, sotsiaalmeedia ning
korgharidusteenuse  spetsiifikat  ja  suhteturunduse  rakendamise  mudeleid.
Suhteturunduse teoreetiliste seisukohtade analiiisimiseks toetutakse esmalt valdkonna
loojatele nagu Berry, Gronroos, Gummerson, Payne jt. ning vorreldakse nende
seisukohti hilisemate autoritega nagu Baird, Sashi, Bolton, Parasuraman jt., kes on

suhteturundust ja kliendisuhete juhtimist kasitlenud sotsiaalmeedia kontekstis.



Sotsiaalmeedia strateegia loomise juures tuginetakse teiste autorite korval ka

praktikutele nagu Peep Laja, Taavi Tammpere.

Té66 empiirilises osas antakse iilevaade Tartu Ulikooli Pdrnu kolledZi
turunduspdhimdtetest, selle rollist Tartu Ulikooli osana Eesti kdrgharidussiisteemis ning
viiakse teoreetilises osas vilja toodud uurimismeetoditele tuginedes 1dbi suhteturunduse
valdkonna uuring suhteturunduse tohustamiseks sotsiaalmeedia vahendusel. Jarelduste
ja ettepanekute tegemiseks viis autor 1dbi dokumendianaliiiisi, internetipohise uuringu,

poolstruktureeritud ekspertintervjuud ja fookusgrupi intervjuud.

Kiesolev magistritod, uuringu tulemused ja ettepanekud on suunatud Tartu Ulikooli
Pirnu kolledzi juhtkonnale. Tartu Ulikooli teised kolledzid ja sarnased haridusasutused
saavad rakendada kéesoleva magistritod iildpohimotteid ning kasutada sama
uurimismeetodit suhteturunduse tShustamiseks. Magistritdd autor soovib tdnada oma
juhendajat Gerda Mihhailovat, kes andis selgeid ja pohjalikke juhiseid t66 kirjutamisel,
koiki tilidpilasi, vilistlasi ja kolleege, kes intervjuude andmisega uuringusse panustasid,

oma sopru, ldhedasi ja kolleege, kes t66 koostamise perioodil toeks olid.



1. SUHTETURUNDUSE RAKENDAMISE POHIMOTTED
KORGHARIDUSASUTUSES

1.1 Suhteturunduse olemus, pohimoétted ja seos kliendi

lojaalsusega

Antud alapeatiikis analiiisitakse suhteturunduse olemust ja pohimotteid ning selle
tahtsust ~ teenuste  kontekstis.  Vorreldakse  suhteturunduse  pdhiomadusi
tehinguturundusega ning tuuakse vélja suhteturunduse eelised vordluses teiste

turundusmeetmestikega nagu 4P ja 7P mudelid.

Turundusmeetmestiku kontseptsioon ja turunduse 4P-d — toode (product), hind (price),
asukoht (place) ja miiiigitoetus (promotion) — joudsid turundusalasesse kirjandusse
1960-ndatel aastatel McCarthy eestvedamisel. Turunduse 4P-st sai akadeemiliste
uuringute osa, mida vdeti iseenesest moistetavalt. (Gronroos 1997: 322) Gummerson
(2002: 17) nimetab turundusmeetmestikku tehinguturunduseks, kuna fookuses on miitigi
sooritamine ning lisab, et suhteturundust esitletakse tihti turundusmeetmestiku

vastandina, kuna selle turunduskontseptsiooni keskmes on kliendi lojaalsus.

Gronroosi (1995: 2) arvates ndhakse 1960. aastatel loodud turundusmeetmestikku
kaasaegse turunduse alusena ning usub, et see on juhtunud pedagoogilistel pdhjustel,
kuna Borden’i esialgset rohkematest elementidest koosnevat meetmestikku lithendati, et
seda lihtsustada ja Opikutesse mahutada. McCarthy esitletud turunduse 4P-d on
tegelikult lihtsustatud versioon Borden’i 1950ndatel esitletud originaalkontseptsioonist,
mis sisaldas endas kokku 12 elementi (Gronroos 1997: 323). Toostussektori areng ning
masstootmine andis Gummersoni (2002: 10-11) sonul alguse massturunduse

kontseptsioonile. Turundusteooriate ja hariduse areng oli dikteeritud masstoodete



turundamisest. Teenuste turundus, kus suhete loomine ja hoidmine olid kesksel kohal ka

sel ajal, jii teaduses ja hariduses tahaplaanile.

Hastings jt. (2011: 45) iitlevad, et suhteturundus on turunduse késitlusse toonud
paradigmamuutuse, kus turunduse 4P-d on muutumas turunduse aluselementidest
hoopis suhteid, vorgustikke ja omavahelist suhtlust toetavateks elementideks.
Gronroos (1995:9) usub, et tavalisele turundusmeetmestikule toetuvast turundusest on
tdnases teenindussektoris vihe kasu. Kuigi moned turundusmeetmestiku elemendid on
kasulikud ka teenindussektorile, viib ainult 4P-le keskendumine iihekordsete tehinguteni
ning ei garanteeri, et organisatsioon pakub véairtust, mida klient tdna tegelikult otsib.
Autor ndustub Gronroos’i vaatega, et turunduse 4P-d muudavad turundustegevuste
planeerimise viga lihtsaks ning see kontseptsioon vodis olla piisav 1960. aastatel, kui
peamiseks eesmargiks oli miilia oma toodet massidele. Tdnases kontekstis, Kkus
konkurents on tihe ning lisaks tooteomadustele hindab klient ka sellega kaasnevate

teenuste kvaliteeti, jadb turunduse 4P rakendamisest viheks.

Toodete ja teenuste oluline erinevus seisneb selles, et toode ongi tihtipeale iihekordne
ost, kuna klient ei pruugi sama toodet ldhemal ajal voi tulevikus iildse enam vajada.
Teenusepakkuja jaoks on aga oluline kliendiga pikaajalise vastastikku kasuliku suhte
loomine korduvostude ja soovituste eesmargil. Adrian Payne (1994: 29) leiab, et kui
1980ndatel aastatel keskendus turundus miiiigile, et leida uusi kasutajaid, siis
1990ndatel aastatel laiemalt kirjandusse joudnud suhteturunduse eesmirk on kliendiga

pikaajalise suhte loomine.

Samal ajal, kui Gronroos on kritiseerinud turundusmeetmestikku ja selle puudulikke
elemente, on teised autorid piitidnud neid lisada. Judd (1987) on leidnud viis P-d lisades
juurde inimesed (people). Brookes (1988) lisas klienditeeninduse kui viienda. Kotler
(1986) lisas avalikud suhted ja poliitika. Booms ja Bitner (1982) on teenuste
turunduseks loonud 7P-d, lisades inimesed, fiiiisilise keskkonna ja protsessid, kuna 4P-d
ei vota neid teenuste juures olulisi komponente piisavalt arvesse. (Zineldin, Philipson

2007: 232)



Ukski autoritest ei ole sellegipoolest jdudnud tagasi 1950ndatel Borden’i poolt esitletud
12 elemendini. Alljargevas tabelis (Tabel 1) toob autor vilja kaks levinumat
turundusmeetmestiku késitlust (4P ja 7P) vordluses teiste autorite ja Borden’i algse 12

elemendiga.

Tabel 1. Erinevad kisitlused turundusmeetmestiku elementidest. (autori koostatud
Zineldin, Philipson (2007), Judd (2003), Gronroos (1997), Booms, Bitner (1982),

Borden (1984) pdhjal)

McCarthy Judd Brookes Kotler Booms, Borden
(1960) (1987) (1988) (1986) Bitner (1982) | (1950ndad)
Toode Toode Toode Toode Toode Toode

(Product) (Product) (Product) (Product) (Product) (Product)

Hind Hind (Price) | Hind (Price) | Hind (Price) | Hind (Price) Hind
(Price) (Pricing)
Asukoht Asukoht Asukoht Asukoht Asukoht Briand
(Place) (Place) (Place) (Place) (Place) (Branding)
Miitigitoetus | Miiigitoetus | Miiiigitoetus | Miiiigitoetus | Miitigitoetus | Jaotuskanalid

(Promotion)

(Promotion)

(Promotion)

(Promotion)

(Promotion)

(Channels of
distribution)

Inimesed Klienditeenin Avalikud Inimesed Isiklik miitik
(People) dus suhted (Participants) (Personal
(customer (publik selling)
service) relations)
Poliitika Fiisiline Reklaam
(politics) keskkond (Advertising)
(Physical
evidence)
Protsessid Miitigitoetus
(Process of | (Promotions)
Service
Assembly)

Pakendamine
(Packaging)

Viljapanek
(Display)

Teenindus
(Servicing)

Késitlemine
(Physical
handling)

Faktide
leidmine ja
analiiiis
(Fact finding
and analysis)




Teenuste turunduses ei saagi aluseks votta Borden’i 12 elemendist koosnevat
meetmestikku. Borden ise (1984: 9) on loodud meetmestiku nimetanud
turundusmeetmestiku elementideks tootjatele (elements of the Marketing Mix of
Manufacturers). Ka McCarthy esitletud 4P-d ei oma teenuste kontekstis piisavalt laia

késitlust, kuna neis puudub inimlik faktor, mis omab olulist rolli teenuste juures.

Seetottu on Booms ja Bitner aluseks votnud McCarthy 4P mudeli ning lisanud sinna
teenuste jaoks olulised elemendid — inimesed, fiiiisiline keskkond ja protsessid — jattes
Borden’i 12st elemendist vélja teenuste kontekstis ebaolulised. Booms’i ja Bitner’i
turundusmeetmestik sisaldab kiill teenustele olulisi komponente, kuid ei véljenda endas
loodavate kliendisuhete kestvust ajas. Ettepanekus lisada McCarthy 4P-le veel kolm,
nimetavad Booms ja Bitner dra protsessid, kuid peavad nende all silmas vahetuid
tegevusi teenindusprotsessi kdigus (Booms, Bitner 1982: 36). Selles valguses ei aita 7P
turundusmeetmestik planeerida kestvaid tegevusi, mis voimaldaks kliendiga pikaajalisi

suhteid luua ning korduvostudeni viia.

20. sajandi teises pooles hakkas ilmnema turunduse uusi késitlusi Pohja-Euroopast ja
Skandinaaviast. Kaks esimest koolkonda, kes vaatasid turundust, kui suhete loomist ja
juhtimist olid Nordic School of Service ja IMP Group. Nad ei pidanud turundust enam
pelgalt {iheks paljudest organisatsiooni funktsioonidest, vaid négid seda pigem juhtimise
kiisimusena ning olid veendunud, et turule orienteeritud juhtimise korral on turundus
iiles ehitatud pikaajaliste suhete loomisele, mitte ilihekordsete tehingute saamisele.

(Gronroos 1995: 11)

Suhteturunduse definitsiooni toi aastal 1983 esimesena teaduskirjandusse Berry (Berry
1995: 237), kes iitleb, et suhteturundus on strateegia, millega luuakse, hoitakse ja
parandatakse kliendisuhteid. Rapp ja Collins (1990: 24) iitlevad, et suhteturunduse
eesmargiks on arendada ning hoida organisatsiooni ja klientide vahelisi kestvaid ja
mdlemale poolele kasulikke suhteid. Parvatiyar ja Sheth (1998: 8) defineerivad
suhteturundust kui organisatsiooni ja kliendi vahelist pikaajalise, professionaalse ja
mdlemale tulutoova suhte loomise ja hoidmise protsessi. Gronroos (1995: 11) on
suhteturundusele andnud pikema definitsiooni ning iitleb, et suhteturundus on klientide

ja teiste osapooltega kasutoova suhte loomine, séilitamine ja tugevdamine nii, et koigi



osapoolte huvid on rahuldatud. Selleni joutakse 1dbi vastastikuse vahetuse ja lubaduste

taitmise.

Suhteturunduse moiste korval on kasutusel ka termin kliendisuhete juhtimine (customer
relationship management), mis sai alguse IT sektorist 1990. aastate keskel. Mdisteid
kliendisuhete juhtimine ja suhteturundus voetakse Payne ja Frow (2005: 167) sonul
akadeemilises kirjanduses tihti samatidhenduslikult. Sellegipoolest kasutatakse
kliendisuhete juhtimist pigem tehnoloogia kontekstis. Autor ldhtub kéesolevas
magistritdds Parvatiyar’i ja Sheth’i definitsioonist, mis kisitleb suhteturundust kui

organisatsiooni ja kliendi vahelise suhte loomise ja hoidmise protsessi.

Eeltoodud autorite definitsioonid on oma sdnastuses erinevad, kuid sisus viga sarnased.
Jargnevas tabelis (Tabel 2) on vilja toodud erinevate autorite definitsioonide vordlus.
Kdigi autorite definitsioonidest vdib vilja tuua mérksonad suhete loomine ja hoidmine,
mis viitavad suhteturundusele, kui pikaajalisele protsessile, mille eesmérk ei ole liksiku
miiligitehinguni joudmine. Kolmes viimases definitsioonis on lisaks kestvusele sisse
toodud ka vastastikuse kasulikkuse aspekt, mis viitab tugevale kliendikesksusele

suhteturunduses.

Tabel 2. Suhteturunduse definitsioonide vordlus. (autori koostatud Berry (1995), Rapp,
Collins (1990), Parvatiyar, Seth (1998), Gronroos (1995) pohjal)

Parvatiyar ja
Seth

X X X X

Berry Rapp ja Collins Gronroos

Kliendisuhte
loomine
Kliendisuhte
hoidmine
Kliendisuhte
parandamine
Suhted teiste
huvigruppidega
Suhte
tugevdamine
Kestev,
pikaajaline
Vastastikku
tulutoov

X X X X
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Eraldiseisvana mainib Berry dra kliendisuhete parandamise, mis autori arvates vdib
mahtuda ka suhete hoidmise alla. Gronroos lisab teistele marksonadele suhted mitte
ainult klientide, vaid ka teiste huvigruppidega ning nimetab {iheks suhteturunduse
eesmargiks suhete pidevat tugevdamist. Suhteturunduse pikaajalisust ei ole Gronroos

eraldi rdhutanud, kuid mirksdnad sdilitamine ja tugevdamine viitavad sellele.

Berry (1995: 236) leiab, et uute klientide meelitamist tuleks vaadata kui vaid iiht etappi
turundusest. Pikaajalise suhte loomist, likskdikse kliendi lojaalseks muutmist ja
Klientide pidevat teenindamist tuleks samuti vaadelda kui turundust. Alljargnevalt toob
autor vilja tabeli (Tabel 3), kus Baker on vorrelnud tehinguturunduse ja suhteturunduse

peamiste funktsioonide ja eesmarkide erisusi.

Tabel 3. Tehingu- ja suhteturunduse omaduste vordlus (Baker et.al. 1999: 50)

Tehinguturundus Suhteturundus
Eesmirk sooritada tehing ja “kaduda” Eesmérk luua mdlemale poolele kasulik suhe
ja olla alati kéttesaadav
Rd&hutakse hinnale Rohutakse vairtusele
Rajatakse ari tehingutele Rajatakse iri suhetele

Eesmérk leida uusi kliente Eesmark siilitada kliente

Puudub struktuur kestvate kliendisuhete Luuakse suhteid toetav struktuur:

loomiseks pusikliendiprogrammid, klubi vms
Fookus miiiigil Fookus suhtel ja tulemusel

Liihiajaline kliendi vajaduste mdistmine Pikaajaline empaatia ja pidev toetus
Motivatsioon tehingu sooritamisel Motivatsioon pikaajalisel suhtel ja kasul
Turundus rajatud miitigile Turundus rajatud 14bi usalduse saadud tulule
Eesmirk kiiresti ja palju miiiia Tugev, turvaline ja stabiilne tulemus 14bi
loodud ja kestvate suhete
Miitigijargset toetust ja teenindust ndhakse Miitigijargset toetust ja teenindust ndhakse
lisakuluna investeeringuna suhtesse
Fookus tootel, teenusel Fookus inimeste ootustel ja tajul
Preemia ajendiks sooritatud tehing Preemia ajendiks hoitud ja kasvanud
kliendisuhted
Tehing on 16ppeesmirk Tehing on pikaajalise suhte algus

Baker’i esitletud tabelis on nédha, kuidas tehinguturundus, mille tuntumad mudelid on 4P
ja 7P turundusmeetmestikud, keskendub miiiigi sooritamisele, mitte kliendiga
pikaajalise suhte loomisele. Mitmed autorid on kiisinud, kas suhteturundus on totaalne
paradigma muutus turunduses ning kas sellega piiiitakse timber likata varasemalt
loodud mudeleid. Autor on seisukohal, et suhteturundus ei ole selles tdhenduses midagi

uut ega lilkkka ka timber varasemalt loodud turundusmeetmestikke. Gronroos, Baker,

11



Gummerson ja teised viitavad liksnes sellele, et kliendisuhteid tuleb siisteemselt juhtida
ka pérast esimese tehingu sooritamist. Gummerson (2002: 312) iitleb, et suhteturundus
tadhendab fookuse viimist tehingult suhete loomisele ja hoidmisele. Kotler (2003: 53)
vdidab, et enamik ettevotteid pdorab rohkem tdhelepanu oma turuosale, kui oma
klientide vajadusele ning nimetab sellist ldhenemist tagasivaatavaks. Kui klient osutub
rahulolematuks, hakkab see varem voi hiljem kajastuma turuosa kahanemises ning ta
lisab, et uue kliendi leidmine maksab 5 kuni 10 korda rohkem, kui olemasoleva kliendi

hoidmine.

Tdendoliselt on nende ettevotete fookus tehinguturundusel ning miiligijargset toetust ja
teenindust ndhakse lisakuluna (vt. Tabel 3 Ik 11). Kuigi suhte hoidmisse panustamine ei
ole nii kulukas, kui uue kliendi leidmine, ei ole selle tulemus koheselt méirgatav ning
ettevotted ei ole valmis sellesse panustama. Suhteturundus vaatab turundust kui kestvat
protsessi ning viib fookuse sellele, kuidas siilitada suhteid kliendiga pérast esimese
miiiigitechingu sooritamist. Esimese tehinguni joudmiseks on jidtkuvalt vaja tdhelepanu

pOorata ka teistele turundusmeetmetele.

Suhteturunduse mdiste ulatuse osas jagunevad autorid kaheks, mistdttu on
suhteturundusel kitsas ja lai vaatenurk. Kitsas vaatenurk késitleb suhteturundust kui
kliendi hoidmise ja kaasamise protsessi, kus kasutatakse erinevaid taktikaid, et sdilitada
suhe pirast esimest miiliki (Parvatiyar 1998: 3). Kdige laiemat vaatenurka esindavad
Morgan ja Hunt (1994: 22), kes iitlevad, et suhteturundus tdhendab koiki
turundustegevusi, mis on suunatud suhete loomisele, arendamisele ja hoidmisele

vastastikku kasuliku vahetuse eesmirgil.

Viimast definitsiooni on erinevad autorid Kkritiseerinud selle liiga laia vaatenurga tottu.
Peterson (1995: 279) avaldab arvamust, et kui Morgan’i ja Hunt’i definitsioon on dige,
on suhteturundus ja turundus sisult samad ning iiks mdistetest tuleks kirjandusest
eemaldada, sest molema kasutamine kiilvab vaid segadust. Autor ei ndustu Petersoni
arvamusega tdielikult, kuna Morgan’i ja Hunt’i definitsioon sisaldab vastastikku
kasuliku vahetuse aspekti, mis on iga suhte aluseks. Sellegipoolest kisitletakse
kéesolevas t00s suhteturundust 1ébi kitsa vaatenurga, milles eristatakse tehinguturundust

ja suhteturundust ning viimane algab pirast esimest miiiiki.
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Payne (1994: 29-30) kujutab kliendi lojaalsuse erinevaid astmeid redelina (customer
loyalty ladder). Redeli (joonis 1) alumisel astmel asub potentsiaalne klient. See on
keegi, keda on voimalik kutsuda ettevotte tooteid ja teenuseid tarbima. Redeli teisel

astmel asub ostja. See on keegi, kes on ettevotte toodet voi teenust tarbinud iihe korra.

Erinevad autorid usuvad, et 4P vo0i 7P turundusmeetmestikud aitavad muuta
potentsiaalse kliendi ostjaks ning jouda redeli teisele astmele. Payne’i redelil on aga
veel neli astet, milleks on: klient (keegi, kes on toodet vdi teenust tarbinud korduvalt),
toetaja (keegi, kellele organisatsioon meeldib, kuid kes toetab passiivselt), propageerija
(keegi, kes soovitab organisatsiooni, tooteid voi teenuseid teistele) ning partner (keegi,

kellel on organisatsiooniga partnerlussuhe). (Sealsamas: 30)

[] [1

Partner

Propageerija

— Suhteturundus (kitsamas késitluses)

Toetaja

Klient

Ostja

~—  Tehinguturundus (sh. 4P/7P)
Potents. ostja

_—

Joonis 1. Kliendi lojaalsusredel (Autori koostatud Payne 1994 pohjal)

Payne’i kujutatud joonise viimane aste védljendab hdsti eelpool vilja toodud autorite
suhteturunduse definitsioonide iihisosa. Partnerlussuhe saab olla vaid pikaajaline ning
kasulik molemale osapoolele. Seetottu mitte ainult organisatsiooni tooted ja teenused,
vaid ka suhe ise peab pakkuma kliendile véirtust. Ldhtuvalt otsusest késitleda
suhteturundust 1dbi kitsa vaatenurga, tdiendas autor Payne’i joonist lisades sellele

tehingu- ja suhteturunduse ulatused.
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Eelpool vorreldud definitsioonides oli iihiseks mérksonaks protsess. Suhte hoidmine ja
tugevdamine saab alguse pédrast esimest tehingut ning jatkub katkematu protsessina.
Alljargneval joonisel (Joonis 2) on Christian Gronroos kujutanud suhteturundust, kui
protsessi. Vilimine ring kujutab organisatsiooni poolt planeeritud turundus- ja
kommunikatsioonitegevusi, sisemine ring kahepoolset suhtlust ja kokkupuuteid
kliendiga (Gronroos 2004: 105). Tihti algab kliendisuhe planeeritud turundustegevustest
ning juba enne esimest kohtumist kliendiga. Ténasel péaeval voiks Grénroos’i joonist
autori arvates tdiendada legendile iihe rea lisamisega. Erinevaid suhte episoode {ihendav
katkematu joon vdiks siimboliseerida sotsiaalmeediat, kus infovahetus ja suhtlus on

pidev ja igapdevane.

[ ] Kokkupuute punktid
(] Otsene suhtlus
@) Massikommunikatsioon

O Avalikud suhted
/\ Miiiigitehing
Sotsiaalmeedia

Joonis 2. Suhteturundus kui pidev protsess (autori koostatud Gronroos 2004 pdhjal)

Gronroos (Sealsamas: 105) lisab, et iga tegevus planeeritud kommunikatsioonis tekitab
kliendis teatud ootusi ning sellele jirgnev kokkupuude kliendiga peab neile ootustele
vastama. Kui suhteturundusena kisitletakse vaid vélise kommunikatsiooni protsessi,
voivad organisatsiooniga tegelikul kokkupuutel tekkinud negatiivsed emotsioonid

hivitada vilisesse turunduskommunikatsiooni investeeritud vaeva.
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Kéesolevas to0s lahtub autor pdhjamaade koolkonna kisitlusest, mille kohaselt tuleb
efektiivse suhteturunduse ja kvaliteetse teenuse pakkumiseks kaasata kliendisuhete
loomisse ja hoidmisse kogu organisatsioon (Parvatiyar, Seth 1998: 12).
Turundusosakond  ja  —spetsialistid  saavad  peamiselt  tegeleda  vilise
turunduskommunikatsiooniga, mille fookus on uute klientide leidmisel. Suhteturundus
aga on kestev protsess, mis vOtab arvesse suhte hoidmise ja tugevdamise teenuse
pakkumise ajal ja pérast seda ning turundusmeeskonnal puudub kokkupuude kliendiga

igapdevastes situatsioonides.

Gummerson (1991: 60) toob sisse osaajaga turundajate (part-time marketers) mdiste
ning iitleb, et turundusliku motlemise (marketing-orientation) toomine organisatsiooni,
on palju keerulisem, kui raamatute autorid ja iilikoolide professorid enamasti arvavad.
See ei juhtu pérast seda, kui juhtkond on Gelnud, et niitidsest motleme teisiti. See juhtub
siis, kui klient markab erinevust praeguse ja varasema olukorra vahel. Ta ditleb, et
turunduslik motlemine drkab organisatsioonis ellu vaid siis, kui iga to6taja on kiisinud
endalt ,,Kuidas mina kliendisuhetesse ja sellest saadavasse tulusse panustan?* Gronroos
(1998: 326) lisab, et organisatsioon vdib omada keskseid turundus- ja miiiigitootajaid
(full-time marketers), aga nad ei esinda kindlasti organisatsiooni kogu miiiigi- ja

turundusmeeskonda.

Viljapoole suunatud turundussonumid on vaid esimene samm turundusprotsessis, et
Klient esimeseks kiilastuseks kohale kutsuda. Kas esimesele kiilastusele jargneb ka teine
ning kas kliendist saab organisatsiooni piisiklient ja soovitaja, soltub teenuse
kvaliteedist, tundest, millega klient pérast esimest kiilastust lahkub ning
jareltegevustest. Traditsioonilised turundusmeetmestikud keskenduvad
tehinguturundusele, mille peamine eesmirk on leida uusi ostjaid. Suhteturunduse
késitluses on esimene tehing vaid pikaajalise suhte algus, milles rohutakse molemale
poolele kasuliku suhte loomisele 14bi tihiste vaartuste. Suhteturundus keskendub kliendi
ootustele ja tajule ning seab peamiseks eesmairgiks klientide sdilitamise, mitte uute
klientide leidmise. Kliendi lojaalsusel on mitu taset, millest kdrgeimal tasemel saab
kliendist partner, kes on kaasatud toote voOi teenuse arendusse ja turundusse.

Suhteturunduse késitluses on turundus rajatud 14bi usalduse saadud tulule.
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1.2 Sotsiaalmeedia roll ja rakendusvoimalused

suhteturunduses

Suhteturundus on terminina kirjandusse joudnud 20. sajandi 16pul ning valdkonna
suurem areng on jadnud 1990. aastatesse. Gronroos’i, Gummerson’i, Berry ja teiste
suhteturunduse kui valdkonna rajajate teosed on ilmunud pohiosas enne interneti ja
sotsiaalmeedia pealetungi. Jargnevas peatiikis analiiiisib autor sotsiaalmeedia rolli ja

rakendusvoimalusi suhteturunduses.

Qualmani (2013: 9) sonul on toimumas suur revolutsioon selles, kuidas me suhtleme
ning selle on esile kutsunud sotsiaalmeedia ennendgematu kasv. Ta lisab, et moned
voivad vaielda, et selles ei ole midagi uut, kuna oleme alati teineteisega suhelnud lébi
dialoogi ja debati, aga ei ole kiisimust selles, et platvormid ja tdoriistad, mis on tdna
koigile kattesaadavad, viivad selle uuele tasemele. Inimesed ei suhtle enam {iks-iihega
(one-to-one), vaid iiks-mitmega (one-to-many). Hawn (2009: 364), Pitt jt. (2012: 262)
toovad sisse ka suhtlusvormi mitu-mitmega (many-to-many). Viimane tdhendab
organisatsiooni klientide omavahelist avalikku suhtlust ning viljendab olukorda, kus

organisatsioon ise ei osale alati koigis diskussioonides.

Kasutajad loovad ja tdiendavad sisu ning jagavad kogemusi ja arvamusi omavahel.
Woodcock jt. (2011: 51) lisavad, et sOltumata sellest, kas organisatsiooni ise
diskussioonis osaleb, on klientide kogemused kokkupuutel brindi ja teenustega
niilidsest tavaline osa avalikust vestlusest. Nende sonul on kliendi vdim muutumas iiha
suuremaks, kuna inimesed usuvad pigem soprade ja kolleegide arvamust kui néiteks
telereklaami. Teiselt poolt osalevad kliendid sotsiaalmeedia abil brandide turunduses
varasemast aktiivsemalt ning Henning-Thurau jt. (2010: 317-318) nimetavad neid
platvorme turundajate jaoks olulisteks andmebaasideks, kuna kasutajate loodud sisu on

heaks allikaks kliendi eelistuste, kditumise ja profiili hindamisel.

Sotsiaalmeediat on vdimalik defineerida erinevatel tasanditel (Joonis 3). Bolton,
Parasuraman jt. (Bolton et.al. 2012: 245) defineerivad sotsiaalmeediat kui kanaleid, 14bi
mille on kasutajatel voimalik sisu luua ja jagada. Comm ja Burge (2009: 2) iitlevad, et

sotsiaalmeedia on sisu, mis on loodud kasutajate poolt. Strauss ja Frost (2009: 326)
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nimetavad sotsiaalmeediaks internetipohiseid tooriistu ja platvorme, mis vdimaldavad
kasutajatel sisu luua, kogemusi jagada ning inimeste ja organisatsioonidega érilisel
eesmargil voi isiklikes huvides suhelda. Kédesolevas toos kasutab autor sotsiaalmeedia
moistet kitsamas tdhenduses, st. mitmepoolset suhtlust vdimaldavad kanalid nagu
Facebook, Google+, jattes vilja iihepoolse sisuloomega kanalid nagu ajaveebid. Pitt jt.
(2012: 263) kirjeldavad vorgustikke kui teenuseid, kus kasutajatel on voimalik leida
ning lisada uusi kontakte, saata sonumeid sOpradele ja tdiendada isiklikku profiili.

Vorgustikke iseloomustab {ihtlasi suhtlusvorm paljudelt-paljudele.

Koik kanalid, kus
kasutajatel on voimalik
sisu luua
one-to-many, many-to-
many
(Ajaveebid, Facebook,
jmt.)

Vorgustumist
vOimaldavad
suhtluskanalid
many-to-many
(Facebook, Google+,
jmt.)

Joonis 3. Sotsiaalmeedia mdiste ulatuse erinevad késitlused (Autori koostatud)

Ulemaailmse sotsiaalmeedia kasutamise kasvuga tunnevad organisatsioonid suurt survet
olla oma klientidega {ihenduses seal, kus on klientide tdhelepanu, mistottu loovad paljud
organisatsioonid oma sotsiaalmeedia profiilid. 2010. aastal IBM’i poolt 1dbi viidud
uuringust aga selgub, et suurem osa klientidest ei suhtle organisatsioonidega
sotsiaalmeedia vahendusel lihtsalt seclleks, et olla iihenduses. Selleks, et klienti
sotsiaalmeedias tdielikult kaasata, tuleb organisatsioonil pakkuda tuntavat vaartust
vahetuskaubana kliendi aja, tdhelepanu, toetuse ja andmete eest. (Baird, Parasnis 2011:
30)
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Autor ndustub Tsimonis ja Dimitriadis (2013: 328) viitega, et kuigi vdga paljud peavad
sotsiaalmeediat koige voOimsamaks tooriistaks turunduskommunikatsioonis, ei ole
organisatsioonid endale piriselt selgeks teinud miks ja kuidas seda kanalit kasutada.
Suur osa ettevOtetest ja organisatsioonidest omavad profiili Facebook’is, kuid puudub

strateegia selle suhtluskanali teadlikuks rakendamiseks.

Tsimonis ja Dimitriadis (2013: 332) lisavad, et kdige positiivse korval, mida
sotsiaalmeedia organisatsioonidele pakub, eksisteerivad ka ohud. Néitena mainivad nad
ettevotte aadressil kasutajate poolt tehtud negatiivseid kommentaare ja mérkusi
Facebook’is. Dekay (2012: 292) iitleb, et ettevotted ei oska sellele reageerida ning
teevad suure vea kommentaare ignoreerides voi isegi kustutades. Ettevotte avaliku
profiili loomisel sotsiaalmeedias tuleb arvestada sellega, et klientidega suhtlemine
sotsiaalmeedias erineb silmast-silma suhtlemisest vaid selle poolest, et vestlus on avalik
ja nihtav ka teistele. Uhe kliendi tagasiside ignoreerimine vdi kustutamine peegeldab

teistele vaid ettevotte tikskdiksust oma klientide arvamuse suhtes.

Chauhan ja Pillai (2013: 41) margivad, et sotsiaalmeedias ei oma organisatsioonid
kontrolli kasutajate poolt loodava sisu iile, mistdttu on sotsiaalmeedia profiili edukaks
haldamiseks pdhjalikult disainitud sisustrateegia kriitilise tdhtsusega. Meadows-Klue
(2008: 245) lisab, et siiani on organisatsioonide ja klientide vaheline suhtlus olnud
ithepoolne kuid sotsiaalmeedia dkiline pealetung on seda muutnud. Suhteturunduse

rakendamine Facebook i pdlvkonnale nduab teisiti motlemist ja tegutsemist.

Néitena muutustest vOib kasutada suhteturunduse tehnoloogiaalast paralleelmdistet,
kliendisuhete juhtimine, mis on kasutusel 90. aastatest. Ang’i (2011: 33) sonul
keskendub kliendisuhete juhtimine {iks-lihele suhtele, kus organisatsioon suhtleb
vahetult oma kliendiga. Info liikumist kliendilt kliendile ei ole kliendisuhete juhtimises
kunagi kasitletud, mistdttu pakub Ang vilja, et tuleks kasutusele votta uus termin -
kogukonna suhete juhtimine (community relationship management). Uuel maistel oleks
oma koht ka suhteturunduses, kuna teemakohases kirjanduses ei ole enne sotsiaalmeedia

tulekut radgitud terve grupiga samaaegselt arendatavast suhtest.
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Fournier ja Lee (2009: ) defineerivad briandi kogukonda, kui klientide gruppi, keda
tthendavad bréandi tegevused, elustiil ja vaim. Castronovo ja Huang (2010: 120) usuvad,
et tugevat briandi kogukonda on voimalik luua vaid kliendi individuaalseid ja
sotsiaalseid vajadusi mdistes ning sarnaste vajadustega inimesi bréndi kaudu iihendades.
Nad lisavad, et organisatsioon ise ei peagi sotsiaalmeedias liiga palju sdna votma.
Oluline on luua keskkond, milles tihiste huvidega kasutajad saavad suhelda ning lasta

kliendil rohkem raékida.

Enne sotsiaalmeedia populaarsust olid kasutusel peamiselt iiks-iihele suhtluskanalid
nagu uudiskirjad, sonumid, telefonikdne ja otsepost, mille kaudu oli ettevotetel voimalik
hoida ja arendada suhet Kklientidega. Sotsiaalmeedia on sellesse protsessi toonud suure
muutuse. Sotsiaalmeedias suhtleb organisatsioon samaaegselt kogu grupiga ning iga
vestlus, teiste klientide kommentaarid ja arvamused on nédhtavad suurele hulgale
publikule. Seejuures ei saa organisatsioonid dikteerida seda, mida kliendid neist, nende
toodetest vOi teenustest radgivad. Kiill aga saab organisatsioon oma kogukonda tundes
kasutajate poolt loodavat sisu oma postitustega suunata. See on aga voimalik vaid
teades, mida kasutajad ndha ja lugeda soovivad. Allolevas tabelis (Tabel 4) on autor

vilja toonud olulisemad erinevused sotsiaalmeedia ja varasemate suhtluskanalite vahel.

Tabel 4. Sotsiaalmeedia ja varasemate suhtluskanalite vordlus (autori koostatud

Henning-Thurau jt. (2010), Qualman (2013) pohjal)

Varasemad suhtluskanalid Sotsiaalmeedia
(uudiskiri, otsepost, sonumid) (n: Facebook)
Suhtlus tiks-paljudele (s6ltub
Publiku suurus Suhtlus iiks-iihele organisatsiooni jélgijate

arvust suhtluskanalis)

Personaalne (néhtav

konkreetsele kliendile) Nahtav koigile

Vestluse ndhtavus

Organisatsioonilt grupile
Grupilt organisatsioonile
Kliendilt kliendile
Aktiivne (sisu muutub
pidevalt)

Organisatsioonilt kliendile

Info liikumise suund Kliendilt organisatsioonile

Kanali aktiivsus Pigem passiivne

Sotsiaalmeedia annab vdimaluse luua uut sisu ja jouda laia hulga publikuni kiirelt,
suhelda klientidega vahetult ning kiisida nende arvamust kuid suhtluskanalis edastatav

info peab olema asjakohane sealsele publikule. Vastasel juhul voib organisatsioon
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kaotada osa publikust. Qualman (2013: 9) iitleb kujundlikult, et sotsiaalmeedias ei ole
valuutaks euro, peeso voi dollar vaid kliendi kaasamine, osavdtlikkus ja védrtuse

loomine.

Asjakohase sisu loomiseks tuleb tunda oma publikut ning kaasata neid sisu loomisse.
Woodcock jt. (2011: 51) iitlevad, et kliendi kaasatust on vdimalik mdota erinevatel
tasanditel alates olukorrast, kus klient ei tea brindist midagi kuni propageerijaks
saamiseni. Sashi (2012: 253) on neid etappe detailsemalt kujutanud kliendi kaasamise
tsiikli joonisel. Joonise elemendid on sarnased Payne’i lojaalsusredelile, kuid antud
kontekstis kujutatud suhteturundusele omaselt pideva protsessina. Autori arvates on
Sashi joonisel vaid iiks puudujiédk. Joonis kujutab kiill pidevat tsiiklit, kuid ei viljenda
selgelt seda, kuidas pérast kliendi propageerijaks saamist ja tiielikku kaasamist slinnib
uus kontakt, millega sama tsiikkel uuesti algab. Seetottu tdiendas autor Sashi joonist,
eemaldades ringist esimese kontakti ning tuues sisse uue tsiikli elemendi, milleks on
»uus klient (Joonis 4). Tdiendatud joonisel on selgelt ndha, kuidas kliendi taielik

kaasatus 14bi soovituste uute suhete loomiseni viib.

Esmakontakt

J \
7!

\
Huvide

kaitsmine {M
= vy
N v
N -k
| &

Joonis 4. Taiendatud kliendi kaasamise tsiikkel. (autori koostatud Sashi 2012 pdhjal)

Klienti on vdimalik sisuloomesse kaasata ja tdeliseks fanniks muuta vaid tema ootusi ja
vajadusi tundes. Interneti- ja sotsiaalmeedia turunduse eksperdina iitleb Peep Laja

(2014), et soltumata sellest, kuidas organisatsioon sotsiaalmeedia kanaleid kasutab, on
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oluline mdista, et eesmirk ei ole omada jarjekordset kanalit oma toodete ja teenuste
levitamiseks. Eesmérk sotsiaalmeedias on suhelda ning luua sisu vastavalt oma publiku
vajadustele. Rampton (2014) kinnitab, et sotsiaalmeedia strateegia on midagi enamat,
kui postitus, millega teatatakse, et uus toode vdi teenus on miiiigil. Ta lisab, et: ,,Kui
sinu strateegia ei tekita diskussiooni, ei too kogukonda uusi liikmeid v&i raha
organisatsioonile, siis mida iganes sa sotsiaalmeedias teed, on 1dbi kukkunud.® Autor
usub, et ilma selge eesmérgita ning sihtrithma vajadusi tundmata, on suur oht pakkuda
kasutajale ebaolulist voi isegi héirivat sisu ning kliendi kaasamise tsiikkel katkeb juba

paris alguses. Asjakohane sisu on kliendi hoidmiseks hddavajalik.

Autor keskendub kiesolevas toos Facebook’ile kui enim kasutatavale sotsiaalmeedia
platvormile. Kdige populaarsema vorgustumist lubava platvormina on Facebook’il
maailmas ligi 1,4 miljardit kasutajat (vt Lisa 1). Suurimale sotsiaalmeedia platvormile

jargnevad Google+ ja Twitter ligi 300 miljoni aktiivse kasutajaga.

Sotsiaalmeedia abil kliendiga pikaajalise suhte loomisel, on oluline mdista, kuidas
kasutatav keskkond toimib ning kuidas info sihtriihmani tegelikult jouab. Facebook’i
postituste kuvamist sihtriithmale reguleerib uudisvoo algoritm, millel ei ole ametlikku
nime, kuid millele algoritmi uurijad on andnud nimeks EdgeRank (Tammpere 2014:
14).

D =Ue s W, xD,

EdgeRank on juuresolevast valemist saadav number, mis reguleerib postituste
nditamiste arvu. Mida korgem on EdgeRank, seda suurema publikuni postitus jouab.
Valemi elemendid tdhendavad jargmist:

e U viljendab suhet nende kasutajate vahel, kes on postitust ndinud ning kes on
postitusel klikkinud, seda kommenteerinud, meeldivaks lisanud vdi jaganud.

e W viljendab aktiivsete kasutajate poolt sooritatud tegevuste kaalu. Kdige
suurema kaaluga on kommentaarid, seejdrel jagamised ja meeldimised.

e D viljendab aega, mis on méodunud kasutajate viimasest aktiivsest tegevusest
postitusel.
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Iga postitus elab Facebook’is ligi 3-4 tundi ning kaob kasutajate uudisvoost, kui selle
aja jooksul aktiivsust ei kogu. Suurt aktiivsust iiles ndidanud postitused voivad aga

kasutaja uudisvoogu ilmuda veel pédevi hiljem.

Sotsiaalmeedia strateegia loomise juures on oluline, et see kanal ei jadks muude
turundustegevuste korval tiksi. Kui kliente sotsiaalmeedia kanali olemasolust ei
teavitata, on véhetdendoline, et nad selle juhuslikult leiavad (Kietzmann et.al 2011:
249). ,,Leia meid, tule sobraks, jilgi meid* iileskutsed kodulehel, triikistel ja fiilisilistel
toodetel on hea ndide sellest, kuidas sotsiaalmeediat turundustegevustesse siduda ning
kogukonnas uusi suhteid luua. Uhtlasi ei saa sotsiaalmeediat vdtta kui organisatsiooni

ainsat suhteturunduse vahendit.

Eelmises peatiikis vélja toodud suhteturunduse definitsioonide ja omaduste juures on
autorid maininud, et suhteturunduse rakendamisel luuakse suhteid toetav struktuur,
milleks voivad olla pisikliendiprogrammid, klubid vmt. Autor leiab, et Kkuigi
suhteturunduse peamiseks eesmérgiks on olnud klientide siilitamine, mitte uute
klientide leidmine, annavad sotsiaalmeedia vorgustikud vdimaluse suhted nédhtavaks
muuta ning seeldbi ka uusi kliente leida. Varasemates suhtluskanalites suheldi iiks-
ithega ning vestluse sisu oli ndhtav vaid vestluse osapooltele. Vorgustumist
voimaldavad sotsiaalmeedia kanalid on viinud suhtlemise uuele tasemele, kus
suheldakse iiheaegselt terve grupiga ning vestluse sisu on ndhtav koigile. Facebook’i
algoritm vdimaldab seejuures postitused viia ka nendeni, kes ei ole organisatsiooniga
veel otseselt seotud. Piisab sellest, kui kellegi sdber on organisatsiooni tegemistesse
aktiivselt kaasatud. Suhe organisatsiooni ja kliendi vahel ei saa aga olla ainult
virtuaalne. Omavahelist suhet arendavad ja toetavad tegevused peavad toimuma
pohiosas viljaspool sotsiaalmeediat. Sotsiaalmeediat on aga voimalik siduda
suhteturunduse strateegiaga ning kasutada vahetu kommunikatsioonikanalina

suhteturunduses.
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1.3 Suhteturunduse spetsiifika sotsiaalmeedia vahendusel

korgharidusteenuse kontekstis

Eelnevates peatiikkides avas autor suhteturunduse maoiste sisu, analiiiisis suhete loomise
ja hoidmise olulisust teenuste kisitluses ja vaatles sotsiaalmeedia turundust kui
voimalikku t6oriista suhteturunduses. Kéesolevas peatiikis késitleb autor suhteturundust
ja sotsiaalmeedia turundust korgharidusteenuse kontekstis, et leida voimalusi

suhteturunduse pohimadtete rakendamiseks sotsiaalmeedia toel korgharidusasutuses.

Autor ndeb suhteturundusel kdorgharidusasutuses védga olulist rolli, kuna
korgharidusteenus tdhendab nii kliendi kui teenusepakkuja jaoks pikaajalist suhet.
Korgharidust on  vdimalik omandada kolmel Oppeastmel, milleks on
rakenduskorgharidus/bakalaureusedpe, magistridpe ja doktoridpe. Oppetdd kestust
moddetakse aastates ning need aastad annavad haridusasutusele vdimaluse pikaajalise ja
tugeva suhte loomiseks. Teisalt on {ikskodikse ldhenemise korral aastate jooksul
lugematu arv voimalusi suhe rikkuda. Seeman ja O’Hara (2006: 26) iitlevad, et uute
iiliopilaste leidmine on vaid tliks véljakutse korgharidusasutusele. Kui iiliopilased on

16puks kooli joudnud, on uus véljakutse nende koolis hoidmine.

Eelnevast lahtuvalt késitleb autor kdesolevas t60s suhteturundust selle kitsamas
tdhenduses ning keskendub suhete hoidmisele ja arendamisele iilidpilaste ja
vilistlastega. Haridusasutuste jaoks on iilidpilaste hoidmine ja 16puaktuseni juhtimine
sama tdhtis, kui sisseastujate leidmine. Starke et.al (2001: 8) on leidnud, et kdrghariduse
esimene Oppeaasta on méérava tihtsusega, kuna enam kui pooled dpingute katkestajad
teevad seda esimesel Oppeaastal. Bowden (2013: 428) viis ldbi kvalitatiivse uuringu
Austraalias ning leidis kinnitust, et tugeva emotsionaalse sideme loomine iilidpilasega

on esimese Oppeaastaga rahulolu votmes kriitilise tdhtsusega.

Gibbs (2001: 85) iitleb, et need, kes on seotud korghariduse ja selle turundusega,
keskenduvad tdna rohkem suhete loomisele ja arendamisele kui iiksikute tehingute
(sisseastujate) otsimisele. Arnett et.al (2003: 102) uurisid suhteturunduse rakendamist
mittetulunduslikes organisatsioonides ning pakuvad, et klientidega tugeva suhte

loomine ning nende aktiivne kaasamine on eriti kasulik korgharidusasutusele. Selline
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tegevus aitab luua ja tugevdada iilikooli identiteeti, mis omakorda julgustab iilidpilasi

tulevikus oma korgkooli toetama.

Suhteturunduse seisukohalt on korghariduse omandamise kontekstis raske radkida
korduvostudest. Harva omandab iilidpilane samal Oppeastmel korgharidust uuesti.
Douglas, J. jt. (2006: 253) iitlevad, et kliendi lojaalsus saab korgharidusasutuse
kontekstis viljenduda kolmel tasandil:

e soov asuda dppima sama haridusasutuse kdrgemal dppeastmel;

e soov kasutada haridusasutuse muid teenuseid ka pérast dpingute 15petamist
(raamatukogu, kohvik, tdiendkoolitused, konsultatsioonid, arendusprojektid);

e tahe soovitada haridusasutust sopradele, naabritele, to6kaaslastele jt.

Autor usub, et keskendumine iilidpilastele ja vilistlastele suhteturunduslikes tegevustes,
aitab kaasa koigi kolme lojaalsustasandi tugevdamisele. Kui iilidpilane tunneb end
korgkoolis olulise ja kaasatuna ning on kindel dppekvaliteedis, on dpingute jatkamine
samas haridusasutuses turvaline valik. Kui Opingute ajal kogetu oli meeldiv ning
vilistlane tunneb end oodatuna, kasutab ta suure tdendosusega haridusasutuse teenuseid
ka edaspidi. Kui molemad sihtrithmad on haridusasutuse kaasabil saavutanud oma
isiklikud eesmirgid ning tunnevad end osana kogukonnast, soovitavad nad kooli

suurema tdendosusega ka oma sdpradele (Joonis 5).

Potentsiaalsed

sisseastujad

Sotsiaalmeedia B 7 Suust suhu turundus
Tekib huvi, kuna Ulidpilased Ulidpilane/vilistlane
maérgatakse sObra soovitab kooli oma
aktiivset osalemist _ || sOpradele
iilikoolielus

Vilistlased

Joonis 5. Keskendumine iilidpilastele ja vilistlastele toob kaasa uued sisseastujad

(autori koostatud)
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Sotsiaalmeedia ajastul  vdib  turundustegevustes {ilidpilastele ja vilistlastele
keskendumine tuua kaasa kaht liiki soovitusi. Uhel juhul on iilidpilane vdi vilistlane
kindel, et on teinud kdrgkooli osas dige valiku ning radgib sellest ka oma sobrale. Teisel
juhul votab iilidpilane voi vilistlane aktiivselt osa kdrgkoolis toimuvatest {iritustest, kool
kajastab koiki iiritusi oma Facebook’i fannilehel, mille algoritm muudab need seelébi

osaleja soprade jaoks ndhtavaks.

Kuigi suhteturundusest on viimasel aastakiimnel kirjutatud palju, ei ole autorid
omavahel joudnud selgusele, milline vOiks olla suhteturunduse rakendamise mudel
organisatsioonis. Loomulikult on see erinev sdltuvalt organisatsiooni tiiiibist ning
tegevusvaldkonnast. Renart ja Cabré (2005: 3) toovad vilja eduka suhteturunduse
rakendamise votmekohad, aga votavad artikli kokku sdnadega, et ei ole olemas
universaalset suhteturunduse strateegiat. Lindgreen ja Crawford (1999: 325-236) on
vaadelnud Flensted Catering A/S niitel suhteturunduse rakendamise protsessi ning
tiheskoos vilja pakkunud kolmeastmelise mudeli (joonis 6), mis koosneb disaini,

rakendamise ja hindamise faasist.

1 2 3

eDisaini faas eRakendamise faas eHindamise faas
Organisatsiooniaudit, Projektimeeskonna Kliendilojaalsuse
fookusgrupi koostamine, hindamine,
moodustamine, personali koolitamine, kliendi hoidmise
kusitluse labiviimine. kommunikatsioon. hindamine,
4 tootajate rahulolu
hindamine.

Joonis 6. Suhteturunduse rakendamine organisatsioonis. (autori koostatud Lindgreen ja
Crawford 1999 pdhjal)

Payne, Ballantyne ja Christopher (2004: 863) pakuvad vilja neljaastmelise mudeli,
mille etappideks on organisatsiooni véirtuste madratlemine, véadrtuspakkumise

kujundamine, suhteturundusplaani koostamine ning tagasiside kogumine ja hindamine.
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Viimases rohutakse vajadusele madrata mudeli rakendamise kdigus peamiste
huvigruppide ootused ja vajadused, sest mitte kdigile ei ole vaja ja ei saagi vordselt
tadhelepanu poorata. Samal ajal ei rdadgita mudelis klientide kaasamisest rakendamise

protsessi.

Parvatiyar (1998: 26) iitleb, et kuigi koigi klientide kaasamine suhteturunduse
programmi loomisse ei ole voimalik, on plaani kujundamiseks vajalik kaasata vahemalt
osa oma kliendibaasist. Korgharidusasutus saab kaasata oma peamisi sihtrithmi
fookusgruppide moodustamisega. Suhteturunduse kitsamas késitluses on nendeks
iillidpilased ja vilistlased. Esimese peatiiki alguses vorreldud definitsioonides on pea
koik autorid nimetanud suhteturundust vastastikku kasulikuks suhteks. Kui iiliopilased
ja vilistlased ei ole plaani koostamisse kaasatud, ei ole korgharidusasutusel vdimalik

nende soovide ja vajadustega arvestada ning tulemuseks on tihepoolne kasulikkus.

Flensted Catering A/S moodustas seetottu disaini faasis oma klientidest fookusgrupid,
kellega arutati ettevotte tugevusi ja ndrkusi. Seejérel koostati seitsmest kahetunnisest

fookusgrupi intervjuust kogutud andmete pohjal kiisimustik, mis saadeti kogu

kliendibaasile. (Lindgreen, Crawford 1999: 235)

Autor saab kidesoleva t60 uuringu raames ldbida Lindgreen’i ja Crawford’i poolt
vaadeldud kolmeastmelise mudeli disaini faasi, tdiendades seda sotsiaalmeedia ja
korgharidusteenuse spetsiifikaga. Korgharidusasutusel on sotsiaalmeedias autori
nigemuses kaks voimalikku strateegiat: kasutada kanalit tehinguturunduslikul eesmargil
uute sisseastujate leidmiseks vOi olemasolevate iilidpilastega suhte tugevdamiseks.
Lihtudes to6 eesmargist ning autori otsusest kisitleda suhteturundust selle kitsamas
tdhenduses, vaatleb autor sotsiaalmeediat, kui tooriista {ilidpilaste ja vilistlastega suhete
hoidmiseks ja tugevdamiseks. Hea t66 korral kaasnevad uued suhted protsessi positiivse

kdrvalmdjuna.

Suhteturunduse kitsamas késitluses, milleks korgharidusasutuse kontekstis on
iilliopilaste ja vilistlastega suhte loomine, hoidmine ja arendamine, on sotsiaalmeedia
asendamatu todriist. Vorgustumist lubavad platvormid annavad kdrgkoolile voimaluse

luua kogukond, milles iilidpilasele voi vilistlasele kasulikku sisu saab pakkuda nii kool
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ise, kui ka teised kasutajad. Chauhan ja Pillai (2013), Kietzmann jt (2011)
teoreetikutena ning Rampton (2014) ja Lazerow (2013) praktikutena on iihel ndul selles
osas, et sotsiaalmeedia tdieliku potentsiaali rakendamiseks ning ohtude
minimeerimiseks on vajalik sotsiaalmeedia strateegia. Selle loomise ja juurutamise osas
autorid enam nii ithel ndul ei ole. Erinevate autorite poolt pakutud mudelid on
uuringuetappide sisu osas vidga sarnased, erinevus seisneb aga strateegia loomise
etappide jarjekorras. Jargnevalt vordleb autor teoreetikute (Kietzmann jt. 2011: 249) ja

praktikute (Sales Force Marketing Cloud) poolt pakutud kaht mudelit.

Kietzmann et.al (2011: 249) pakuvad ecttevotetele vilja 4C mudeli, mille abil
sotsiaalmeedia strateegia vilja tootada ning vastavalt eesmirgile oige sihtriihm ja

suhtluskanalid valida (Joonis 7):

oll\{l,l(l:los:ja Loo strateegia Juhi olukorda Jalita
(cognize) (congruity) (curate) (chase)

Joonis 7. 4C mudel sotsiaalmeedia strateegia rakendamiseks. (autori koostatud
Kietzmann et.al 2001 pohjal)

4C esimene etapp (cognize) eeldab hetkeolukorra ning organisatsiooni, poolt juba
kasutatavate suhtluskanalite médratlemist. Teises etapis (congruity) otsustatakse millisel
eesmargil organisatsioon sotsiaalmeediat kasutab, valitakse diged kanalid ning luuakse
sotsiaalmeedia strateegia vastavalt seatud eesmirgile. Uhtlasi mi#ratakse mdddikud, et
hinnata strateegia ja tegevuste edukust. Kolmandas etapis (curate) méaaratakse isikud
(tootajad), kelle kohalolek rakendatavas kanalis on kliendi seisukohalt vajalik ning
antakse neile juurdepdds keskkonnale. Korgharidusasutus voib sotsiaalmeedia
haldamisse kaasata lisaks turundusele veel Oppeosakonna, programmijuhid,

tdiiendusOppe jt. ning partneritena iliopilased, vilistlased. Viimane etapp (chase)
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tdhendab pidevat monitooringut ja kursis olemist sellega, mida organisatsioonist

erinevates kanalites radgitakse. (Kietzmann et.al 2011: 249-250)

Hetkeolukorra ja kasutatavate kanalite kaardistamiseks ning nende olulisuse
hindamiseks soovitavad Safko ja Brake (2009: 5) kasutada lihtsat hindamisskaalat
punktidega 0-4, et hinnata voimalike kanalite olulisust organisatsioonile. Autor usub, et
sellise hindamismeetodi voib uuringus sisse tuua, Kuid kooli turundusspetsialist voi
juhtkond ei saa seda teha iiksi. Hinnangu andjateks peavad olema ka iilidopilased ja
vilistlased. Kui organisatsioon peab oluliseks profiili omamist Facebook’is kuid suurem
osa soovitud publikust kasutab Google+’i voi teisi platvorme, ei ole Facebook’i jaoks

strateegia loomisest kasu kuna sihtrithm asub lihtsalt mujal.

Sotsiaalmeedia strateegia loomisel soovitatakse alustada selle kanali kasutamise
eesmargist. Lardi ja Fuchs (2013: 28-33) loetlevad siinkohal jargmised kiisimused:

e Mis on sotsiaalmeedia kasutamise eesméark? Mida piiiitakse saavutada?
(miiligi suurendamine, kliendile lisavédartuse pakkumine);

e Kellele suhtluskanal suunatud on? (potentsiaalsed kliendid, olemasolevad
kliendid, tootajad);

e Milline sisu sihtrithma jaoks vaartust loob? (otsene turundus, meelelahutus).

Autori arvates saab korgkool iseseisvalt vastata kahele esimesele kiisimusele. Vastus
viimasele kiisimusele tuleb leida méératud sihtrithma kaasamise abil. Samal ajal tekib
pérast autori ettepanekut, kaasata strateegia loomisse ka kliendid, vastuolu 4C mudeli
kahe esimese etapi juures — kui korgkool soovib suhtluskanalite olulisuse hindamisse
kaasata kliendid, ei ole seda vdimalik teha enne sihtrithma médramist. Antud kontekstis
on Oigem kaardistada esimeses etapis kasutusel olevad kanalid ning nende ja

potentsiaalsete uute kanalite olulisuse hindamine sihtriithma jaoks tuua teise etappi.

Sihtriihma ja sotsiaalmeedia kanalite midramise jérel selgitatakse vélja, milline sisu
sihtrithmale vééirtust loob. Dekay (2012: 290) jagab postitused viide suuremasse gruppi:

e Otsene toodete ja teenuste turundus (soodsad pakkumised, uus toode);

e Urituste (sh. heategevusiiritused) turundus;

e Kiisitlused — kasutajate arvamuse kiisimine;

e Informatiivsed postitused (uue kaupluse avamine, lahtiolekuaegade muutus);
e Meelelahutuslikud postitused (huumor, ennustusmangud).
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Autori arvates on Dekay jaotus korghariduse kontekstis liialt organisatsioonikeskne
viljendades peamiselt seda, mida kool iilidpilasele voi vilistlasele Oelda tahab.
Sotsiaalmeedia agentuuri Social Fly tegevjuht Taavi Tammpere (2014) viitab Facebooki
kestvale uuringule kasutajate eelistuste osas ning iitleb, et inimesed otsivad
Facebook’ist sisu, mis on huvitav, kasulik, inspireeriv voi meeltlahutav. Suhteturunduse
pohialuseks on molemale poolele kasulik suhe, mistdttu on kdrgharidusasutuse jaoks
oluline modista tegelikke pohjusi, miks iilidpilased on kdrgkooli astunud. Oluline on aru
saada, mida iilidpilane elus saavutada tahab, milliseid isiklikke eesmérke dpingud tema
jaoks tdidavad ning kuidas kool nende eesmérkide saavutamisel nii dpingute ajal kui ka

pérast 10petamist abiks saab olla.

Samuti peab autor lisaks eeltoodud postituste sisulisele liigitusele oluliseks méarata
sihtriihmale enim sobiv postituse vorm, mis Pitt’t (2012: 263) sonul vdib
sotsiaalmeedias esineda teksti, pildi voi video kujul. Tdna vdimaldab Facebook’i
statistika eristada ka veebilinke. Praktikud (Sales Force Marketing Cloud) on strateegia

loomiseks vilja pakkunud 6 astmelise mudeli (Joonis 8).

Leia Biced Kaardista
Sea Maara Maara ' ressursid :
. . . s . kanalid / . Loo sisu
eesmargid moodikud sihtgrupp ; jajaga
platvormid rollid

Joonis 8. Mudel sotsiaalmeedia strateegia loomiseks. (autori koostatud Lazerow 2013

pohjal)

Mbolemal mudelil on autori arvates omad eelised ja puudused. Praktikute mudel on
ilmselt mdeldud organisatsioonile, kus sotsiaalmeediat ei ole varasemalt kasutatud, kuna

puudub Kietzmann’i jt. mudelis esimese etapina toodud hetkeolukorra kaardistamine.
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Jargnevate etappide (eesmirgid, moodikud, sihtriithm jm.) jaotus kitsamatesse

gruppidesse muudab mudeli jargimise strateegia loomisel lihtsamaks.

Mudeli rakendamise juures on oluline midrata moodikud, millega hiljem strateegia
edukust hinnata. Sotsiaalmeedia kasutuse edukuse hindamisest ei ole teaduskirjanduses
kuigi palju kirjutatud, kuna moddikud on iga organisatsiooni jaoks erinevad. Peamine,
mida kirjandusest leida voib, on tddemus, et sotsiaalmeedia platvormid pakuvad selle
haldajale laial hulgal statistikat, millest tuleb kanali kasutamise eesmérgist ldhtuvalt
vilja valida endale olulised. Kuna platvormiti on statistika védga erinev, soovitab
kdesoleva t00 autor madrata moddikud alles pdrast Oigete kanalite ja platvormide

valikut.

Kéesolevas t60s votab autor aluseks Lazerow’i mudeli, mida tidiendab Kietzmann’i jt.
mudeli elementidega. Alloleval joonisel (joonis 9) kujutab autor mudelit, mis méaératleb
suhteturunduse rakendamise etapid organisatsioonile, kes juba kasutab sotsiaalmeediat,
kuid soovib strateegiat iimber kujundada. Allolevat mudelit jirgides saab
korgharidusasutus igas etapis paralleelselt kidsitleda suhteturunduslikke tegevusi ning
sotsiaalmeedia  strateegiat. =~ Mudelis on  moodikute  méddramine  viidud

kanalite/platvormide valiku jérele.

. Maara .
CEIRE Sea sihtriihm ja Leia Giged Maara Kaardlista' .
hetke- . > ~x o ressursid ja Loo sisu
eesmargid loo kanalid mo&odikud . .
olukord . jaga rollid
strateegia

Joonis 9. Sotsiaalmeedia strateegia loomise mudel. (autori koostatud Kietzmann jt.
2001, Lazerow 2013 pdhjal)

30



Suhteturunduse kitsamas kasitluses on korgharidusasutusel kaks sihtriihma, kellele
vidrtust luua. Ulidpilane oma isiklike eesmirkidega, kelle kdige olulisemaks dpingutega
seotud tilesandeks on jouda l1opuaktusele. Aktuse jérel saab tilidpilasest kooli jaoks teise
sihtrithma esindaja, kelleks on vilistlased. Eeltoodud sotsiaalmeedia strateegia loomise
mudeli kolmandas etapis (strateegia loomine) tuleb haridusasutusel rakendada

suhteturunduse pohimétteid, et molema sihtrithma ootusi ja vajadusi selgelt moista.

Renart ja Cabré (2005: 6-12) loetlevad strateegia loomiseks kolm sammu:

1. Defineeri organisatsiooni missioon, vaartused ja kultuur;
2. Loo suhteturunduse strateegia;
3. Miira vahendid, ressursid ning konkreetsed tegevused.

Korgharidusasutuse juures tootavad kahe sihtrithma huvide nimel kuni kolm
organisatsiooni, milleks on haridusasutus ise, iilidpilasesindus ja vilistlaskogu, mistottu
tuleb missiooni, védrtuste ja kultuuri defineerimise juures tdhelepanu pdorata koigi
kolme organisatsiooni iihisosale. Mitme organisatsiooni tegutsemine sama sihtrithma
huvides toob aga sotsiaalmeedia kontekstis sisse olulise tdhelepaneku. Kdrgkoolidel on
sotsiaalmeedias enamasti kaks voi enam fannilehte, milleks on kooli peamine fannileht,
iiliopilasesinduse ja/voi vilistlaste fannileht. Kaks viimast omavahel tihti ei konkureeri,
aga kooli iildine fannileht jagab alati osa oma jélgijatest nii iilidpilasesinduse kui ka

vilistlaste fannilehega (Joonis 10).

e S

/

‘u’ Vilistlaskogu
| fannileht
\ Kooli tldine ‘

fannileht

/ Ulidpilas-

| esinduse |
fannileht /

Joonis 10. Korgharidusasutuse fannibaaside kattumine sotsiaalmeedias (autori
koostatud)
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Fiannilehe postitused toob sihtrithma seinale algoritm, mille olulise osa moodustab selle
lehe postituste varasem aktiivsus. Aktiivsus tdhendab postituse avamist,
kommenteerimist, jagamist ja meeldivaks lisamist. Kui koolil on mitmeid fannilehti
Facebook’is, mis postitavad aeg-ajalt sama informatsiooni (saabuvaid {iritusi puudutavat

vmt), seisab iilidpilane vai vilistlane valiku ees, kas olla aktiivne {ihel voi teisel pool.

Facebook avab oma 2013 aasta postituses, et iiheks algoritmi peidetud elemendiks on
veel konkreetse kasutaja varasem aktiivsus seoses postituse teinud fannilehega (News
Feed...2013). Kahe fénnilehe samasisulisele postitusele korraga iiks inimene tavaliselt
kommentaare ei jita. Fannilehtede jaoks tdhendab olukord aga seda, et aktiivsed jélgijad
jagatakse kahe lehe vahel, mdlemad on tegelikkuses saanud soovitust vihem tihelepanu
ning tulevaste postituste joudmine soovitud hulga inimesteni on algoritmist tulenevalt

veelgi enam raskendatud.

Iga suhteturunduse programmi loomisel on oluline otsustada, kui palju erinevaid suhet
arendavaid tegevusi kliendile pakutakse, need teemade pohjal gruppidesse mairata ning
veenduda, et iga pakutud tegevus iihtib organisatsiooni missiooni ja véirtustega. Veel
lisavad Renart ja Cabré (2005: 12), et iga tegevuse juures tuleb midrata viis olulist
punkti: milles tegevus seisneb, millisele sihtrithmale see suunatud on, millistel

tingimustel tegevust pakutakse, kas see on tasuline ning kuidas tulemusi hinnata.

Eelnevates peatiikkides selgus, et suhteturundusel on mitmeid erinevaid késitlusi ning
autorid ei ole selle ulatust iheselt piiritlenud. Ka suhteturunduse pdhimotete
rakendamise osas vOib leida mitmeid ldhenemisi, sest 10plikud etapid ja meetodid
soltuvad organisatsiooni tiilibist, valitud suhteturunduse késitlusest ning eesmaérkidest,
mida suhteturunduse rakendamisega saavutada soovitakse. Kéesolevas to6s ldhtuti
suhteturunduse kitsamast késitlusest, poOdrates tdhelepanu suhte loomisele ja
arendamisele sotsiaalmeedia toel korgharidusasutuse olemasoleva kliendiga. Sellest
lahtuvalt toodi autori poolt vélja suhteturunduse pohimdtete rakendamiseks vajalikud

etapid ja meetodid.
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2. SUHTETURUNDUSE RAKENDAMINE
SOTSIAALMEEDIA VAHENDUSEL TU PARNU
KOLLEDZIS

2.1 Ulevaade Tartu Ulikooli Parnu kolledzist ja uuringu

metoodikast

Tartu Ulikooli P4rnu kolledz (edaspidi: TUPK) on Eestis teenuste juhtimise valdkonnas
korgharidust pakkunud juba mitu kiimnendit. TUPK pakub Tartu Ulikooli
kvaliteedimargiga korgharidust, edendab Eesti teenustemajandust turismi-, sotsiaal- ja
spordivaldkonnas ning hoiab ja arendab akadeemilisi traditsioone Léadne-Eestis.

(Kolledzist...2015)

TUPK-s on vdimalik dppida kolmel rakenduskdrghariduse oppekaval ning kahel
magistridppekaval. Koigil rakenduskorghariduse dppekavadel saab dppida nii péevases
kui avatud tlikooli dppevormis. Avatud iilikooli iilidpilased kéivad koolis kord kuus
viiepdevaste Oppesessioonidena. Magistrioppekavu on kaks, millest {iks on eestikeelne
ning teine rahvusvaheline magistrikava. TUPK-i dppekavad on populaarsed ning
oppekohtade tditmine ei ole viimastel aastatel olnud kiisimus. See annab kolledzile
vOimaluse keskenduda sisseastujate otsimise asemel rohkem pikaajaliste suhete
loomisele ja hoidmisele. Alljirgnevas tabelis (Tabel 5) on vilja toodud TUPK-i viimase
kahe aasta iilidpilaste vastuvdtustatistika iga dppekava ja dppevormi kohta. Varasemate
aastate statistikat ei ole lisatud kuna korgharidusreformi poolt kaasa toodud muudatuste
tottu ei ole andmed vorreldavad. Kuni 2012 aastani oli kdrgharidus osaliselt tasuline
ning eksisteerisid riigieelarvelised ja riigieelarvevélised dppekohad. Hiippelise languse
pidevasesse Oppesse kandideerijate arvus on ilmselt kaasa toonud TUPK-i

vastuvotutingimuste muutmine 2014 aastast.
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Tabel 5. TUPK-i avalduste ja vastuvdetute arv viimastel aastatel (autori koostatud
Statistika...(2014) pdhjal)

) _Oppevorm 2013 2014
Oppekava PO—pédevane ope avalduste arv / avalduste arv /
AU-avatud iilikool vastuvoetute arv vastuvdetute arv
Ettevotlus ja PO 191/30 97/31
projektijuhtimine AU 150/23 141/33
rehabilitatsiooni korraldus AU 08/24 65/26
Turismi- ja PO 212/30 107/30
hotelliettevotlus AU 82/23 80/28
Teenuste disain ja
juhtimine AU 67/16 71/15
(magistrikava)
Heaolu ja spaateenuste
disain ja juhtimine (ingl.k. PO 18/9 31/10
magistrikava)

Eeltoodud tabelis on vilja toodud TUPK-sse kandideerijate ja vastuvdetute arvud. Iga
oppekava Oppekohtade arv on vordne vastuvoetute arvuga. Kuna rahvusvaheliste
iiliopilaste arv on TUPK-is viike ning nende ootused ja vajadused nduavad eraldi
tahelepanu, keskendub autor kéesolevas magistritoos eestikeelsete Oppekavade
iiliopilastele ja wvilistlastele. Uuringu teostamise hetkel Opib Parnu kolledzis 816
(Isikuandmete haldamine...2015) tilidpilast ning vilistlasi on kolledzil 2099 (Vilistlaste
nimekirjad 2014).

Igal siigisel kogub TUPK sisseastujatelt tagasisidet kolledzi valiku pdhjuste, ootuste ja
esmase info saamise kohta. Kolmel viimasel aastal on pdevase Oppe iilidpilastest ligi
60% ning avatud iilikooli iilidpilastest ligi 50% maérkinud ,,sobrad® ja/voi
,,sotsiaalmeedia® TUPK-i kohta esmase info saamise kohaks. Teenuste disaini ja
juhtimise magistrikaval asus 2013 aastal dppima 5 ning 2014 aastal 6 TUPK-i vilistlast.
(Sisseastujate tagasiside...2012, 2013, 2014). Autori hinnangul viitavad eeltoodud
numbrid {liopilaste kindlusele teenuse kvaliteedis ja suurele soovituste osakaalule
TUPK-i turunduses ning nieb iilidpilaste ja vilistlastega suhete arendamises voimalust

kolledZi tugevusi veelgi enam rohutada.
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Tartu Ulikooli regionaalse kolledzina lihtub Pirnu kolledz oma tegevuses Tartu
Ulikooli iildistest turunduspdhimdtetest, kandes edasi iilikooli pdhiviirtusi. Tartu
Ulikooli ndukogu vottis 2014. aasta juunis vastu uue arengukava, milles on loetletud
iilikooli pdhiviirtused. Ulikooli varasemast arengukavast lihtuvalt on TUPK kinnitanud
oma arengukava aastani 2015, milles on nimetanud TUPK pdhiviirtused ning deldud,
et: ,,Homset Oppivat organisatsiooni ei juhita mitte eelarvete, standardite, kordade ega
eeskirjade, vaid organisatsioonis td0tavate inimeste véértushinnangute kaudu® (Tartu

Ulikooli... 2010:4).

Lisaks arengukavale on Tartu Ulikool vastu vdtnud turunduspdhimdtted (2011), mis
nidevad ette, et iilikool rakendab suhteturunduse pdohimotteid, millest ldhtuvalt
vairtustatakse pikaajalisi mitmepoolselt kasulikke suhteid, suhetes ollakse proaktiivsed,
turunduseesmiérkide saavutamisel kasutatakse teadlikult erinevaid suhtevorgustikke
ning koik turundustegevused turundusvaldkondade 16ikes on sihtrithmapdhised. Viimast
punkti tdiendatakse lausega, et iga pakkumine, mis mingis turundusvaldkonnas tehakse,
peab olema mdeldud kindlale sihtriihmale viirtuse loomiseks. TUPK arengukava ja
Tartu Ulikooli turunduspdhimdtete alusel koostati TUPK-i turundusplaan, milles on

satestatud kolledZi turunduspohimaotted.

Oppetddd puudutavates kiisimustes on Pirnu kolledz votnud ette palju tegevusi ning
vditnud muuhulgas Tartu Ulikooli parima dppekvaliteedi edendaja auhinna 2013. aastal
(Tartu Ulikooli...2013). TUPK on iimber kujundanud uurimispraktika ehk diplomitdd
eelse praktika, mis aitab kaasa 1oputdode kvaliteedi tdstmisele. Kvaliteetse hariduse ja
oppekogemuse omandamise nimel todtavad kolledzis mitmed inimesed, kellest
olulisematena voOib vélja tuua programmijuhid, dppejoud ja Sppeosakonna tddtajad.
Tartu Ulikooli dppeinfosiisteemi abil kogutakse iga semestri jirel iilidpilaste tagasisidet
Oppeainetele ja dppejoududele, korraldatakse tagasisideseminare ning tehakse vajalikud
parendused Oppekorralduses. Vihem on aga tdhelepanu poodratud iilidpilase terviklikule
oppekogemusele, mis hdlmab endas ka Oppetodviliseid tegevusi, vOimalusi ja

umbritsevat keskkonda.

Rapp ja Collins (1990: 24), Parvatiyar ja Seth (1998: 8) ja Gronroos (1995: 11) viitavad

suhteturundust defineerides vastastikkusele kasulikkusele ja modlema osapoole huvide
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rahuldamisele. Ainult siis, kui haridusasutus teab, miks iilidpilane dppima asus ja mida
ta oma elus saavutada tahab, on vdimalik teda sel teel aidata. TUPK viib igal siigisel
sisseastujate seas libi kiisitluse, milles uuritakse kust saadi esmane info TUPK-i kohta
ning TUPK-i kasuks otsustamise pdhjusi. Kiisitluses uuritakse ka iilidpilaste ootusi kuid
senised vastused ole olnud piisavad, et teha neist jareldusi suhteturunduslike tegevuste
0sas. Kéesoleva magistritdd esimeses peatiikis vorreldi erinevate autorite
suhteturunduse definitsioone, milles pea kdik autorid olid 6elnud, et suhteturundus on
vastastikku tulutoov. Aidates iiliopilastel ja vilistlastel saavutada nende isiklikke
eesmirke, aitavad nemad kujundada TUPK-i head mainet ning seeliibi uusi iilidpilasi

tuua.

TUPK-I on olemas ametlik vilistlaskogu, kuid puudub iihtne vilistlaste kogukond.
Vilistlastele suunatud vOi nende poolt korraldatavad traditsioonilised iiritused on
kadumas ning puudub keskkond, milles vilistlased omavahel {ihendust voiks hoida.
Vilistlaskogu Facebook’i fannileht on keskkond, mille kaudu vilistlaskogu saab
sihtriihmale sdnumeid saata, aga vilistlasi otseselt kaasavate tegevuste puudumise tottu
jadb suhtlus ihepoolseks. Vilistlasi kaasatakse mitmetele iiritustele nagu lahtiste uste
pédevad ja rebastenddal kuid need on kohad, kus vilistlane saab anda panuse kolledzile,

mitte vastupidi.

TUPK on viike ning iilidpilaste positiivne suuline tagasiside on puudutanud eelkdige
personaalsust, mida kolledZ suudab dppetdds pakkuda. Korgharidusreformi tagajérjel on
iiliopilaste arv veelgi kahanemas, mis annab kolledZile suhteturunduse vdtmes
vOimaluse oma tugevusi veel enam rohutada. Korgharidusasutuste kvaliteedi ja
tulemuslikkuse iiheks mdddikuks on 1dpetajate arv. Seetdttu on TUPK-le viiga oluline,
et iga Opinguid alustav iilidpilane need 15pule viiks. Ulidpilase dppima asumine on
autori silmis tehinguturunduse 16pp ning suhteturunduse algus. See on vdimalus
kasutada neid aastaid selleks, et juhtida iiliopilane Payne’i redeli (vt. Ik 13) viimasele
astmele ning muuta ta TUPK partneriks, kes panustab kolledZi arendus- ja

turundustegevustesse samal ajal ise suhtest kasu saades.

Kuna autor kisitleb kdesolevas magistritods suhteturundust selle kitsamas késitluses,

mille kohaselt algab suhteturundus seal, kus tehinguturundus 10ppeb, on autori
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tihelepanu sihtriithmadena suunatud TUPK-i iilidpilastele ja vilistlastele. Mdlema
sihtriihma ootuste ja vajaduste tditmise nimel tdodtavad TUPK-i korval ka
iiliopilasesindus ja vilistlaskogu, mistottu on suhteturunduse pohimdtete rakendamise

eesmargil kaasatud mdlemad organisatsioonid juba uuringu faasis.

Kéesoleva magistritod eesmirgi tditmiseks teostati autori poolt suhteturunduse
valdkonna wuuring, mille etapid (Joonis 11) on koostatud teoorias késitletud
suhteturunduse rakendamise ja sotsiaalmeedia strateegia loomise mudelite ithendamisel.

Uuringuplaan on paigutatud magistrit6 lisadesse (Lisa 2).

2. Eesmaérkide _ 4. M&odikute
1. Turunduse : 3. Strateegia madramine,

seadmine ja o . .
hetkeolukorra o ) loomine ja kanalite ressursside
sihtrihmade

kaardistamine v . valik kaardistamine ja
maaramine

rollide jagamine

Joonis 11. Suhteturunduse valdkonna uuringu etapid (autori koostatud)

Hetkeolukorra kaardistamisel alustati dokumendianaliiiisist. TUPK on osa Tartu
Ulikoolist, mistdttu tuleb turundustegevusi planeerides lihtuda Tartu Ulikooli iildistest
turunduspdhimdtetest. Uuringu esimeses etapis analiiiisiti Tartu Ulikooli ja TUPK-i
turundust ning iliopilasesinduse ja vilistlaskogu tegevuste pohimotteid puudutavaid
dokumente, mis on autorile kdttesaadavad tilikooli sise- ja vilisveebist. Analiilisi kdigus
selgus, et Tartu Ulikool reguleerib keskselt turundus- ja vilistlastegevuse pdhimdtteid,
kuid mitte iilidpilasesinduse regionaalseid pdhimdtteid, mistottu ldhtub Parnu kolledzi

iilidpilasesindus vaid iseenda missioonist, visioonist ja pohimotetest.
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Internetipdhisel uuringul keskenduti sotsiaalmeediale, kui kommunikatsioonivahendile
suhteturunduses ning mirgiti iiles kdik TUPK-i poolt hetkel kasutusel olevad
sotsiaalmeedia kanalid, analiilisiti nende senist statistikat ja kliendiprofiili. Uuringuga
sooviti kontrollida fannilehtede sihtrithmade kattumist, et otsustada, kas Parnu kolledzi
iiliopilasesinduse ja vilistlaskogu fannilehed peaksid jitkama eraldiseisvalt voi oleks

kdigile osapooltele kasulikum lehed {ihendada.

Hetkeolukorra kaardistamise jdrel viis autor 1dbi poolstruktureeritud intervjuud Pérnu
kolledzi iilidpilasesinduse ja vilistlaskogu esimehega, et selgitada vélja nende ndgemus
mdlema organisatsiooni {ildistest eesmérkidest, sotsiaalmeedia kanalite kasutamise
pdhimodtetest ning suhteturunduse rakendamise vdimalustest TUPK-i, iilidpilasesinduse
ja vilistlaskogu koostdos. Intervjuudega soovis autor leida seoseid iga organisatsiooni
sotsiaalmeedia kasutamise eesmirkide ja organisatsiooni iildiste eesmérkide vahel.
Ekspertintervjuud viidi 14bi kahes osas. Sotsiaalmeedia kasutamise eesmérke puudutav
intervjuu uuringu algusperioodil ning organisatsiooni iildisi pohimotteid puudutav

intervjuu pérast sihtriihmadega sooritatud fookusgrupi intervjuusid.

Intervjuude esimese etapi jarel moodustati fookusgrupid peamistest sihtriihmadest,
selgitati fookusgrupi intervjuude abil vélja nende ootused ja vajadused ning arutati
peatiikis 1.3 viidatud Flensted Catering A/S-i eeskujul TUPK-i tugevusi ja ndrkusi.
Ulidpilaste fookusgruppi kaasati iga eestikeelse dppekava ja dppevormi iiks esindaja —
kokku seitse inimest. Vilistlaste fookusgruppi kaasati iga dppekava esindaja sdltumata
oppevormist, kuna neile suunatud kiisimused puudutasid Opingute jirgset aega.
Vilistlaste  fookusgrupis osales viis inimest, neist kaks ,Ettevotluse- ja
projektijuhtimise” Oppekava lopetanut, iiks ,,Turismi- ja hotelliettevitluse® 16petanu,
tiks ,,Sotsiaaltdo ja rehabilitatsiooni korralduse® 10petanu ning iiks ,,Teenuste disaini ja

juhtimise* magistrikava Idpetanu.

Selles uuringuetapis sooviti kasutada fookusgrupi intervjuusid, kuna kvalitatiivsed
meetodid voimaldavad koguda sisult detailsemat infot, kui kvantitatiivsed meetodid.
»Kvalitatiivsed uuringud on uuringud, kus ollakse huvitatud erinevate kditumismustrite
alla peidetud protsessidest ning piiiitakse vastata eelkdige kiisimusele miks* (Laherand

2008: 15). Korgkooli asutakse Oppima mitte Oppimise enda pérast, vaid seepdrast, et
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koolist saadud teadmiste ja kogemustega edasises elus midagi saavutada. Fookusgrupi
intervjuudes soovis autor uurida, miks {ilidpilased Oppima asusid, mida nad elus
saavutada tahavad, millised on nende dppetddvilised ootused TUPK-le ning mida

tdhendab nende jaoks partnerlussuhe korgkooliga.

Fookusgrupi intervjuude jdrel viidi ldbi poolstruktureeritud intervjuude teine etapp
TUPK-i iilidpilasesinduse ja vilistlaskogu esimeestega. Intervijuu teises etapis pddrati
tdhelepanu organisatsiooni iildistele eesmarkidele ja tegevuspohimotetele, anti
intervjueeritavatele {iilevaade fookusgruppidelt kogutud olulisemast infost ning
kaardistati ajuriinnaku abil sihtriihma ootustest lahtuvalt vdimalikud suhteturunduslikud
tegevused. Tegevuste kaardistamise jarel méérati iheskoos igale tegevusele voimalikud
moddikud, mille alusel tegevuste edukust hinnata. Ajuriinnaku tulemusel koostati tabel
suhteturunduslike tegevuste ettepanekute ja mdddikutega TUPK-le, iilidpilasesindusele

ning vilistlaskogule.

Uuringu viimases etapis viidi libi poolstruktureeritud intervjuud TUPK eestikeelsete
oppekavade programmijuhtidega vordlemaks programmijuhtide ja Oppejoudude
nidgemust suhte iseloomust {lidpilaste ja vilistlastega sihtriihmade endi ndgemusega.
Programmijuhtidel paluti hinnata ka pikaajaliste suhete loomise ja hoidmise olulisust
iilliopilaste ja vilistlastega. Hinnang anti Likert’1 viie palli skaalal, kus 1 oli ,,lildse mitte
oluline* ja 5 ,vdga oluline”. Muuhulgas uuriti suhete loomist ja arendamist
soodustavaid ning takistavaid tegureid, programmijuhtide poolt kasutatavaid
suhtluskanaleid iilidpilaste ja vilistlastega suhtlemiseks ning sotsiaalmeedia olulisust,
eeliseid ja puudusi suhete hoidmisel ja arendamisel. Kogutud andmete pohjal koostati
tegevusplaan ning tehti ettepanekud TUPK-le suhteturunduse tShustamiseks

sotsiaalmeedia kaasabil.

Kyvalitatiivsete uurimismeetodite puudustena voib vélja tuua selle keskendumise kitsa
sihtriithma subjektiivsele arvamusele ja ldbipaistvuse puudumisele. Oeldakse, et
kvalitatiivseid uuringuid tasub kaaluda vaid uuringu varases staadiumis, et ennast enne
tosisemat kvantitatiivset uuringut probleemiga paremini kurssi viia. (Laherand 2008:

47-48) Kiesoleva magistritdd uuringu tulemuste tdlgendamisel tuleb arvesse votta
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asjaolu, et fookusgruppidelt kogutud infot ei saa tdlgendada kui koigi TUPK-i

iilliopilaste ja vilistlaste arvamust.

2.2 TU Parnu kolledzi suhteturundusstrateegia uuringu
tulemused

Dokumendianaliiiisist selgus, et Tartu Ulikoolil on hulk dokumente, mis puudutavad
iilikooli ning selle alliiksuste turundustegevusi, vilistlastegevuse pohimdtteid ja tilikooli
pohiviirtusi, millest TUPK iilikooli regionaalse kolledzina oma tegevuses ldhtub. 2014
aasta juunis on vastu voetud ilikooli arengukava, mis loetleb {iilikooli pohivairtused
jargnevalt: teaduspohisus, akadeemiline vabadus ja iilikooli autonoomia, avatus uutele
ideedele,  koost6o, inimkesksus ja individuaalne areng ning  vastutus (Tartu
Ulikooli...2014).

Tartu Ulikooli pdhiviirtusi kannavad eri regioonides edasi regionaalsed kolledzid sh.
TUPK. Tartu Ulikooli viirtuste kdrval on TUPK sdnastanud oma pdhiviirtused
jargnevalt (Tartu Ulikooli...2010: 4):

e Professionaalsus ja kvaliteet. Oleme asjatundlikud ja oma suundadel
teaduspohised, pakume terviklikke teenuseid.

e Avatus ja koostddvalmidus. Oleme avatud uutele voimalustele ning peame
tahtsaks piisivaid partnerlussuhteid.

e Vastutustundlikkus ja hoolivus. Tunnetame oma rolli ithiskonnas ning
arvestame inimestega.

e Loovus ja innovaatilisus. Tervitame loovat ldhenemist ning toetame uute
ideede elluviimist.

Pohiviirtuste kdrval on iilikoolis vastu vdetud Tartu Ulikooli turunduspdhimdtted
(2011), mis on aluseks kogu iilikooli turundustegevusele. Kogu iilikooli tegevus peab
edastama sihtrithmadeni sonumi, et ollakse partner, Eestis liider, uuendusmeelne,
vadrikas, tipptasemel ja rahvusvaheliselt konkurentsivoimeline. Eeltoodud mérksonu

peavad kandma ka TUPK poolt edastatavad turundussdnumid.

TUPK positsioneerib end kui teenustemajanduses Eesti arengut tipptasemel suunavat
uuendusmeelset partnerit. Partnerluse tdpsustuseks lisatakse teiste sihtrithmade korval,

et TUPK huvitub pikaajalisest koostddst dppijatega (Turundusplaan...2012:16). Autori
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hinnangul on aga TUPK-i turunduspdhimdtetes sihtrithmana vihe tihelepanu leidnud
iiliopilased, kui suhteturunduse kitsamas késitluses iihed olulisemad. Kiesoleva t60
esimeses peatiikis viidatud Payne’i redeli (vt. Ik 13) viimased astmed on propageerija
(advocate) ja partner (partner). Need on olemasolevad kliendid, kellest on
organisatsiooni poolt pakutud véairtuse tulemusel saanud turundusagendid. Need on
kliendid, kes on korgkooli teenuste kvaliteedis nii kindlad, et kutsuvad ka teisi seda

kogema.

TUPK-i turundusplaanis viidatakse 2011 aastal liibi viidud tudengite rahulolu uuringule,
mis niitas, et tegelikult on kolledzil tdeliselt rahulolevaid kliente ehk propageerijaid
vaid 34% (Turundusplaan 2012: 6). Viite jérel jatkub turundusplaan sihtrithmapdhiste
tegevuste loeteluga, mis keskendub juba uute sisseastujate leidmisele. Ulidpilaste
huvides tegutseb TUPK-s suur hulk inimesi, alates dppeosakonnast turundusspetsialisti,
programmijuhtide ning iilidpilasesinduseni. Suhteturunduse pohimdtteid rakendades
tuleks TUPK-i turunduspdhimdtetes sihtriihmana dra mirkida ka iilidpilased ning neile

suunatud pohilised turundustegevused.

Suhteturunduse kitsama késitluse jérgi voib aga iilikooli turunduspdhimotetest vélja
tuua olulise vilistlaste sihtriihmale suunatud eesmirgi. Uheks eesmirgiks tiiendusdppe
valdkonnas on pakkuda vilistlastele elukestva dppe voimalusi, koostades tdiendusoppe
programme nende vajadusi arvestades ja eelnevatest Opingutest ldhtudes (Tartu
Ulikooli...2011). Eesmirgi sonastus Viitab selgelt suhteturunduse olulisematele

punktidele, milleks on kliendi kaasamine ning vastastikku kasulik suhe.

Tartu Ulikooli turundus- ja kommunikatsiooniosakond on 2013 aastal votnud vastu
Tartu Ulikooli vilistlastegevuse pdhimdtted, milles tuuakse vilja keskse ja lokaalse
vilistlastegevuse roll. Lokaalse vilistlastegevuse rolliks loetakse jidrgnevad punktid
(Tartu Ulikooli...2013):

1. pakkuda voimalusi taaskohtumisteks dpingukaaslaste ning teiste iilikooli
liilkmetega;

2. edastada vilistlastele informatsiooni kolledzis toimuva kohta;

3. kaasata vilistlasi Oppe- ja teadustegevusse;

4. kutsuda vilistlasi kaasa radkima kolledZi arengukiisimustes;
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5. toetada vilistlaste professionaalset arengut, pakkudes vdimalusi
enesetdiendamiseks.

Renart ja Cabré (2005: 8) soovitavad sihtrithmale pakutavad tegevused teemade alusel
gruppidesse méirata. Lokaalse vilistlastegevuse rollid voib autori arvates jagada kolme
suuremasse gruppi, mille alusel tegevusi luua:

¢ informatsiooni edastamine vilistlaste kogukonnale;
e kontaktide loomine/hoidmine ja vilistlaste kaasamine;
e elukestva dppe ja professionaalse arengu toetamine.
Parnu kolledzi vilistlaskogu loetleb tina oma eesmérkideks aga jargmised (Hea

vilistlane...2015):

e kolledzi vilistlaste ithendamine ja kontaktide vorgustiku loomine;

o vilistlaste ja kolledzi vahelise sideme siilitamine ja info vahetamine;

e toredate iihistirituste ja kokkusaamiste korraldamine.
Vilistlaskogu praeguste eesmairkide juures voib iihte gruppi paigutada vilistlaste
tthendamise ja {iihisiirituste korraldamise ning iihe prioriteetse suunana tuleb autori

hinnangul eesmérkides nimetada elukestva Oppe pakkumine. Viimane kuulub lokaalse

vilistlastegevuse rollide hulka.

TUPK-i iilidpilasesinduse tegevust iilikooli poolt keskselt ei reguleerita. Tartus tegutseb
Tartu Ulikooli Ulidpilasesindus (TUUE) eraldiseisva sihtasutusena ning ei reguleeri
lokaalsete iilidpilasesinduste tegevust. TUPK-i iilidpilasesindusel on aga sdnastatud
oma missioon ja visioon (Missioon ja...2015):

e Missioon - TU Pirnu kolledi iilidpilasesindus panustab kolledzi iilidpilaste
hariduslike, sotsiaalmajanduslike ja kultuuriliste huvide parendamisse.

e Visioon - TU Pirnu kolledzi iilidpilasesindus seisab arvestatava tegijana Pirnu
kolledzi tilidpilaste hariduslike, sotsiaalmajanduslike ja kultuuriliste huvide eest.
Pérnu kolledzi iilidpilasesindus on Parnu kolledzi iilidpilaskonna seas tuntud ja
tunnustatud.

Eeltoodud missioonist ldhtuvalt voib tlidpilasesinduse suhteturunduslikud tegevused
grupeerida samuti kolme gruppi: hariduslikud, sotsiaalmajanduslikud ning kultuurilised
tegevused. Autori andmetel on aga {ilidpilasesindus uuringu teostamise hetkel asutamas

mittetulundusiihingut ning oma pdhimdtteid timber kujundamas.
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Dokumendianaliiiisist selgus, et TUPK on iilikooli arengukava ja turunduspdhimdtteid
arvesse vottes edukalt sdnastanud oma viirtused ning turunduspdhimétted. Uhtlasi leiti,
et lokaalset vilistlastegevust reguleeritakse iilikooli vilistlastegevuse pohimdtetega, aga
iiliopilasesindusele jaetakse tegutsemisvabadust rohkem. Analiiiisi jdrel leiab autor, et
iiliopilased ja vilistlased vajavad TUPK turunduspdhimdtetes rohkem tihelepanu.
Korgharidusreformi jirgses olukorras, kus korgkoolide tulemust modddetakse
nominaalajaga l0petajate arvus, on {iliOpilaste ootustele ja vajadustele tdhelepanu

pooramine eriti vajalik.

Jrgmisena viidi 14bi intervjuu TUPK-i direktoriga (Lisa 3), et hinnata pikaajaliste
suhete loomise ja hoidmise olulisust iilidpilaste ja vilistlastega liksuse juhi ndgemuses,
kaardistada TUPK-i turundustegevusi mojutavad alusdokumendid ning teemad, millest
turunduspdhimdtete loomisel tuleks lihtuda. TUPK-i senine arengukava on koostatud
aastani 2015 ning intervjuust selgus, et uue dokumendi koostamine on hetkel ootel,
kuna {ilikoolis toimunud muudatuste jarel voivad tekkida valdkondlikud arengukavad,
mille jirel ei peeta pdhjalikku TUPK-i arengukava vdimalikuks. Puudub inimressurss
mitmete arengukavade tditmise jdlgimiseks. Olulise sisendi turunduspdhimotetesse
annavad aga TUPK-i pdhiviirtused, mis jadvad direktori hinnangul kehtima sdltumata

arengukava valmimise ajast ja vormist.

Viga oluliseks peetakse TUPK-i turunduspdhimdtete loomist, mis direktori hinnangul
ei tohiks olla pikk dokument. P6himdtted peaks tulenema TUPK-i viirtustest, fookusest
ja pohieesmargist ning lithidalt méératlema pohilised sihtriihmad ja tegevussuunad.
Turunduse Ttiheks fookuseks on muuhulgas nominaalajaga IOpetajatele suunatud
tegevused, kuna see on TUPK-i pdhitegevuse kvaliteedi iiheks mdddikuks. Ka Seeman
ja O’Hara (2006: 26), Starke (2001: 8), Gibbs (2001: 85) jt. viitavad kdrgharidusele ja
iitlevad, et korghariduse turunduses keskendutakse tdna rohkem pikaajalise suhte
loomisele ja hoidmisele, kui sisseastujate leidmisele. Ulidpilastega suhte loomist ja

hoidmist peab direktor vdga oluliseks.

Jargmisena teostas autor internetipdhise uuringu sotsiaalmeedia  kanalite
kaardistamiseks. TUPK kasutab sotsiaalmeedia kanalitest aktiivselt Facebook’i, mille

postitused ilmuvad automaatselt ka Twitter’is, aga aktiivset jélgijaskonda ning
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strateegiat viimase jaoks ei ole. Facebook’is on kolledzi igapaevase tegevusega seotud
kolm finnilehte, milleks on ametlik TUPK-i leht, kolledzi iilidpilasesinduse leht ning
vilistlaskogu finnileht. TUPK-i ametlikul Facebook’i lehel on uuringu teostamise hetkel
1869 meeldimist (fans). Lehekiilje statistika voimaldab sellest numbrist eraldada 340
inimest, kelle haridusseisuks on mérgitud in college ning 720 inimest, kelle seisuks on
college grad (Tabel 6). Ulejdinud 809 inimest ei ole oma profiilil haridusseisu
markinud, mistottu ei ole vdimalik hinnata nende seost kolledziga, aga olulise osa
moodustavad neist kolledzi to6tajad, partnerid ning huvilised, kellele lehel loodav sisu
korda ldheb.

Tabel 6. TUPK finnilehtede jilgijaskond (autori koostatud)

Meeldimiste arv 1869 223 553

Markmgeg;dcollege 720 80 350
Mirkmega in college 340 70 -

Haridusseis méarkimata 809 73 203

Ulidpilasesinduse Facebook’i lehel on 223 meeldimist, mis on oluliselt viiksem hetkel
Oppivate iliopilaste arvust (816) (Isikuandmete haldamine 2015). Siigisel alustas
TUPK-s oppetood 183 iilidpilast (Tartu Ulikooli...2014). Samal perioodil on
tiliopilasesinduse fannilehe jilgijate arv kasvanud vaid 22 inimese vdrra. Statistikast
voib jdreldada, et iilidpilasesindus ei ole oma fannilehel uutele iilidpilastele piisavalt

védrtuslikku infot pakkunud.

TUPK-i vilistlaskogu lehel on uuringu hetkel 553 meeldimist. Kui vorrelda seda
numbrit 720 inimesega kolledZi iildisel Facebook’i lehel, kes olid haridusseisuks
markinud college grad, voib mérkida, et vilistlastele suunatud lehel on vilistlasi vihem,
kui iildisel lehel. 2014. aasta 30. novembri seisuga on TUPK-l 2099 vilistlast, mis
nditab, et vilistlaste lehele sotsiaalmeedias on suudetud kaasata vaid neljandik kolledZi
vilistlastest (Vilistlaste nimekirjad 2014). Teised l1opetanud ei ole kas lehte leidnud voi
ei ole selle sisu olnud nende jaoks huvipakkuv ja vajalik. Vidikese osa puuduvatest

vilistlastest moodustavad ka inimesed, kellel puudub profiil Facebook’is.
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2014. aasta 1dpul kiivitas TUPK-i vilistlaskogu iilidpilase algatusel projekti, mille
kdigus kaeti kolledzis iiks sein magnetvdrviga ning seejdrel tahvlivédrviga, millele
omakorda maaliti maailmakaart sonapilvena. Seinale kinnitatakse magnetiga koigi
iiliopilaste, tootajate ja vilistlaste saadetud postkaardid maailma eri paikadest. Kogu
kampaaniat raha kogumisest kuni viimase pintslitombeni otsustati aktiivselt kajastada
sotsiaalmeedias. 24. jaanuaril 2015 otsustati sama info jagamisega paralleelselt kahel
erineval fannilehel testida kahtlust, mis sai alguse Facebook’i algoritmiga lihema
tutvumise kdigus (vt joonis 10 Ik 31). Hilisematelt ekraanitdmmistelt (Lisa 4) on néha,
et mdlema fannilehe postitused on saanud teataval mééral aktiivsust, kuid mitte iiks
postitusele reageerinud kasutajatest ei ole seda teinud médlemal finnilehel. TUPK-i ja
selle tlidpilaste/vilistlaste poolt loodud sotsiaalmeedia kanalid dubleerivad teineteist
sisu ja sihtrithma osas. Mida enam igapédevases elus vilistlaste ja iilidpilastega koost66d
tehakse, seda enam konkureeritakse sotsiaalmeedias samade inimeste tdhelepanu
vOitmise nimel. Omavahelise konkurentsi tulemusel saavad kdik lehed soovitust vihem

tahelepanu, mis raskendab uute sdnumite sihtrithmani viimist.

Internetipdhine uuring niitab, et TUPK-l on vdimalik sotsiaalmeedias suhteid oma
klientidega oluliselt paremini juhtida. Sama sihtrihma huvides todtavad
organisatsioonid peaksid tegutsema koostdds ja teineteist toetama, mitte sihtrithma
tahelepanu nimel konkureerima. Kui vilistlastele ja tlidpilastele moeldud lehed ei ole
suutnud kaasata piisavalt suurt osa sihtrithmast, vdib arvata, et lehel pakutav sisu ei ole
sihtriihmale piisavalt huvitav ja kasulik voi saadakse vajalik info kétte kolledzi tildiselt
fannilehelt. Uuringu kdigus on oluline vilja selgitada, milline sisu on eri sihtrithmadele

(ilidpilased, vilistlased) vajalik ning kuidas need sdnumid dige sihtrithmani viia.

Uuringu jirgmise etapina viis autor libi ekspertintervjuud TUPK-i vilistlaskogu ja
iiliopilasesinduse esimeestega. Vilistlaskogu esimees andis vastused vilistlaskogu
fannilehega seotud kiisimustele (Lisa 5). Vilistlaskogu fannileht sai Facebook’is loodud
2010 aastal eesmirgiga hoida koos vilistlasi. Kaks peamist eesmirki on vilistlaste

{ihendamine omavahel ning info vahendamine TUPK-i ja vilistlaste kogukonna vahel.

Postitusi tehes ei ole vilistlaskogu otseselt moelnud postituste sisulisele liigile.

Facebook’i neljast postituse pdohitiilibist ndhakse kdige vddrtuslikemana huvitavaid ja
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kasulikke postitusi. Varasemast statistikast voib jareldada, et vilistlaste kogukonnale
lahevad eriti korda mélestusi ja emotsioone esile kutsuv sisu, kuna seni kdige
populaarsemad postitused on olnud 16puaktuste pildid. Turundustegevuste peamise
moddikuna sotsiaalmeedias ndhakse meeldimiste arvu, mida suudetakse erinevate

postitustega saavutada.

Teine intervjuu viidi 1ibi TUPK-i iilidpilasesinduse esimehega (Lisa 6).
Ulidpilasesinduse finnilehe peamine eesmirk on vahendada iilidpilastele infot kolledis
toimuvatest iritustest. Eesmdirgist ldhtuvalt ndeb esimees fannilehe sihtrithmana
kolledzi péaevase Oppe iiliopilasi. Kuna leht on eestikeelne, ei kuulu sihtrithma hulka

rahvusvahelise magistrikava tilidpilased.

Ulidpilasesindus ei ole uurinud, millist infot nende sihtrithm ootab, kuid esimehe
hinnangul on iilidpilased huvitatud eelkdige meelelahutuslikust infost, kuna dppet6od
puudutav info jouab iilidpilasteni e-Kirja teel. Facebook’i poolt nelja suuremasse
sisugruppi jagatud postituste tiilibist, usub esimees, et meelelahutusliku sisu kdorval
lihevad iilidpilastele korda ka inspireeriva sisuga postitused. Ulidpilasesindus ei ole
oma fannilehte aktiivselt hallanud ning neil puuduvad moddikud, mille alusel tegevuste
tulemuslikkust hinnata. Fiannilehe eesmaérgist ldhtuvalt leiab esimees, et sotsiaalmeedia
kui ilidpilastele suunatud turunduskanali kasutamise tulemuslikkust sobib koige

paremini mootma osalejate arv fannilehe kaudu loodud {iritustel.

Alljargnevas tabelis (Tabel 7) kujutab autor kolme organisatsiooni sotsiaalmeedia
kanalite eesmdrke, sihtriihmi ning mdddikuid, mille abil tegevuse tulemuslikkust
mdddetakse. TUPK-i Facebook’i lehe eesmirkide kohta andis sisendi autor ise TUPK-i
turundusspetsialistina. Juuresolev tabel toob selgelt vilja sihtrithmade ja eesmaérkide
kattuvused erinevate organisatsioonide puhul. Kdigi fénnilehtede {tiheks oluliseks
eesmirgiks on vahendada infot TUPK-s toimuva kohta oma peamisele sihtriihmale.
Seejuures  kattuvad TUPK-i ametliku fénnilehe peamised sihtriihmad nii
iiliopilasesinduse, kui vilistlaskogu sihtriihmadega. Sihtriihmade ja eesmarkide
kattumise tulemusel jagatakse samale sihtrithmale sama infot kahest erinevast kanalist,

mille tagajérjel saavad mdlemad soovitust vihem tdhelepanu.
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Tabel 7. TUPK-i Facebook’i finnilehtede eesmirgid, sihtrithmad ja mdddikud (Autori

koostatud)
. TUPK-i TUPK-i
TUPK ilidpilasesindus vilistlaskogu
Otsene — Kajastada igapdevaselt Uhendada ja hoida
infot kollediijs toimuvi thta ning | . ~V ghendad.a koos viIiJstIasi
A AR iilidpilastele infot :
Eesmirk suhelda uhopllaste" j jcl~V1'hSt|aS'tega Kolledzis V:’:Ihendada Irlf(?t
Kaudne — Olla tiligpilaste ja . Pérnu kolledzi ja
vilistlaste kaasamise 1dbi ndhtav tq‘lnjuvatest vilistlaste
ka nende sOprade/tuttavate seas uritustest kogukonna vahel
Peamised - TU Pérnu kolledzi
iiliopilased TU Pérnu kolledzi | Peamine - TU Pérnu
Sihtriihm ja vilistlased péevase dppe kolledzi vilistlased
Kaudsed — TU Pérnu kolledzi iiliopilased (va Kaudne — TU Péarnu
huvilised, potentsiaalsed rahvusvahelised) | kolledzi tilidpilased
sisseastujad.
1) TU Pérnu kolledzi fannilehe
jélgijate arv on siigisperioodil
kasvanud vastuvoetud iiliopilaste
arvu vorra Meeldimiste arv,
2) Postitused jouavad vahemalt Osalejate arv mida suudetakse
Moodikud 50%-ni jélgijatest fannilehe kaudu erinevate
3) Edge-Rank vihemalt 15 igal loodud {iritustel postitustega
ajahetkel saavutada
4) Sisseastujate tagasiside
kolledZist esmase info saamise
kohta

Ulidpilasesindusel ja vilistlaskogul on sotsiaalmeedia tegevuste tulemuslikkuse
mdddikud tagasihoidlikud. TUPK-i iildisel finnilehel on mdddikuid kiill rohkem kuid
need jddvad pigem iildistavaks. Teoreetilise 0sa viimases peatiikis viitas autor Renart-le
ja Cabré-le (vt Ik 32), kes soovitavad iga tegevuse juures miérata viis olulist punkti:
milles tegevus seisneb, millisele sihtriihmale see suunatud on, millistel tingimustel

tegevust pakutakse, kas see on tasuline ning kuidas tulemusi hinnata.

Jargnevalt sooritati fookusgrupi intervjuud iilidpilaste ja vilistlastega. Ulidpilastelt
sooviti teada saada, mis on nende siigavamad pohjused, miks kdrgkoolis Spinguid
alustati ning mida on nende arvates lisaks haridusele veel vaja, et edasises elus edukalt
hakkama saada (Lisa 7). Selge erisuse vOib paevase Oppe ja avatud iilikooli iiliopilaste
vahel vilja tuua Oppima asumise esmase eesmdrgi juures. Pdevase Oppe iilidpilased
astusid korgkooli, kuna néigid seda giimnaasiumi jarel loogilise valikuna, et omandada

esimesed erialased teadmised ja oskused professionaalse karjddri alustamiseks. Avatud
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tilikooli tlidpilased astusid kdrgkooli professionaalsete teadmiste ja oskuste arendamise
eesmirgil, et senisel tddkohal paremini hakkama saada voi karjdiriredelil tdusta. Uks
avatud {likooli {ilidpilaste esindaja soovis aga omandada uusi teadmisi, et eriala

vahetada.

Esimesena pidasid koik paevase Oppe iiliopilased oluliseks diplomit, kuna tinases
tthiskonnas lihtsalt on seda vaja, et head tdokohta leida. Seitsmest fookusgrupi
intervjuus osalenust neli maérkisid jargmisena dra praktilise kogemuse omandamise,
tuues selle muuhulgas pohjuseks, miks otsustati dOppima asuda just Parnu kolledzisse.
Vastajad leidsid, et praktilised kogemused on olulised peamiselt kolmel pShjusel:

e praktiline kogemus tdstab enesekindlust ning annab {iilidpilasele teadmise, et ta
saab oma t66s vajalike tilesannetega hakkama;

e tdoandjad nduavad kandideerijalt diplomi korval ka kogemust valdkonnas;

e alles Opitut praktikas rakendades saab iilidpilane tegelikult aru, kas valitud
eriala talle sobib.

Teadmiste korval loodavad {ilidpilased Opingute ajal luua kontaktivorgustiku
kaastiliopilaste, ettevotjate, dppejoudude ja spetsialistide ndol, kes neile edasises elus
kasuks voiks olla. Veel oodatakse aktiivset tudengielu mitte ainult meelelahutusiirituste,
vaid tiihiste harivate irituste ndol nagu seminarid, kohtumised edukate inimestega ja
projektide korraldusmeeskondades osalemine. Viimasena juhtisid kaks osalejat (pdevase
Oppe iilidpilased) tihelepanu sellele, et dpingute aeg on nende jaoks ka eneseleidmise
acg. Téapsustuseks lisati, et Opitav eriala on nende jaoks olnud kiill teadlik valik, kuid
hetkel ei olda veel péris kindlad selles, mida tehakse edasi pérast opingute lopetamist.
Uks eneseleidmist maininud osaleja on oma iseloomuomadustele toetudes kindel, et
soovib hakata ettevotjaks, aga ei tea tdna veel tdpselt millises valdkonnas ta tegutseda
sooviks. Ta lisab, et ,,Mind on need Tudengifirmad ja asjad selles mottes aidanud, et kui
ma neid asju teen 14bi, siis ma néen ja tunnen, kas see sobib mulle voi mitte.“ Viimase
lause jérel lisasid ka teised, et ootavad Pérnu kolledzilt vdimalusi kas dppetdd raames
vOi Oppetdd viliselt erinevates valdkondades praktilise kogemuse omandamiseks

eneseleidmise eesmargil.

TUPK-i tugevustena tuuakse vilja, et dppejdud on oma ala edukad asjatundjad, mis

tekitab teatava usaldusvédrsuse ning olukorra, kus loengusse minnakse selleks, et
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oppejoudu kuulata, mitte selle pérast, et lihtsalt peab minema. Tugevusena mainitakse
ka seda, et TUPK on viike ja siin on lihtsam muutusi ellu viia. Viike ja personaalne
kogukond nimetatakse tugevuseks ka kontaktivorgustiku kasvatamise seisukohalt.
Ulidpilastel on vdimalik kontakte luua vilistlaste, dppejdudude ja ettevdtjatega, kes
neile edasises elus abiks vdivad olla. Ulidpilased leiavad, et suuremates kogukondades
tekib olukord, kus keegi teab kedagi, ehk vajalikel kontaktidel on peaaegu alati
vahendaja. Parnu kolledzis on lihtne inimestega ise kohtuda ja sidemeid luua. Seetdttu
vdetakse tugevuste osa kokku tddemusega, et TUPK-s on kerge saavutada, mida tahad,

kui vaid ise tead, mida tahad.

Norkustena tuuakse vilja, et dppetddviliseid tegevusi on vihe. Uks osalejatest nimetab
seda surnud ringiks, kuna tegelikult on inimesi, kes tahaks midagi korraldada, aga ei tee
seda, sest ei ole piisavalt palju neid, kes iiritustest osa vdtaks. Mainitakse, et TUPK
voiks teostada uuringu, et vilja selgitada, milliseid Oppetdd véliseid tegevusi
kaastilidpilased ootavad. Vihese aktiivsuse pOhjusena tuuakse vilja ka asjaolu, et
Pédrnus on noorte hulk viga viike ning ei olegi voimalik luua sellist tilidpilaselu nagu
Tartus. Samuti ka stipendiumide puudumine, kuna paljud iilidpilased ei vota ritustest

0sa, sest peavad Ohtuti to6tama, et oma elamiskulusid katta.

Vilistlaste fookusgrupile esitati sisuliselt samad kiisimused (Lisa 8). Autor soovis teada,
miks otsustati korgkooli Oppima minna, mida on vilistlased teinud pérast dpingute
15petamist ning mis on neid aidanud sinna, kus nad tdna oma elus on. Ka vilistlased
nimetasid diplomit oluliseks, kuna korghariduse omandanul on tddalaselt rohkem
valikuid ja kdrgem sissetulek, mistottu oli kdrgkooli astumine loogiline valik, et elus

samm edasi astuda.

Vilistlastelt uuriti tagasivaatavalt ka seda, mida nad TUPK-st lisaks haridusele kaasa
votsid ning mis on neil aidanud oma professionaalses elus edasi jouda. Kiirelt mainisid
pea koik intervjuus osalejad suhteid, sopru, uusi tuttavaid, kolleege ja partnereid 6eldes,
et dpingute ajal loodud suhete tegelik viirtus selgub aastaid hiljem. Uks osalejatest toob
illustreerivalt ndite, kuidas praeguseks juhtival kohal tddtava endise koolikaaslase

soovituskiri tal parema t60 leida aitas. Ta lisab, et: ,,Eesti on nii véike, et {ihel hetkel
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olete kiill lihtsalt kursusekaaslased, kes koos kodutoid teevad ja voib-olla esimesse

loengusse ei joua, aga sa ei tea iial, millal vana head koolivenda karjdériredelil kohtad.*

Tartu Ulikooli regionaalsete vilistlastegevuste pohimdtetest rdidkides tunnevad
fookusgrupis osalejad, et on Iopetamise jéarel kolledzist pigem kaugeks jddnud.
Osalejatest neli saavad kolledzilt infot toopakkumiste, tiksikute koolituste ja iirituste
kohta kuid need kirjad kipuvad ununema, kui neile koheselt tdhelepanu ei joua poorata.
Partnerlussuhe TUPK-ga tihendab vilistlaste jaoks valmisolekut osaleda kolledzi
iiritustel ja kiilalisena loengutes. TUPK-i poolt pakutava kasuna nihakse
soodustingimustel tdienduskoolitusi, praktikantide suunamist vilistlaste ettevotetesse
ning vilistlaste ettevotete/todandjate projektide integreerimist Gppetddsse. Allolevas
tabelis (Tabel 8) on vilja toodud vilistlaste nigemus Tartu Ulikooli poolt vilja toodud

lokaalse vilistlastegevuse rollist.

Tabel 8. Vilistlaste fookusgrupi nigemus lokaalse vilistlastegevuse kolmest pohirollist
(autori koostatud)

Regionaalse
vilistlastegevuse
tilesanded

Vilistlaste fookusgrupi ootused

e On olemas keskkond, milles info vilistlasteni jouab

Info vahendamine
kolledzi ja vilistlaste

Keskkond peab olema ldbipaistev ehk info saaja peab
nigema teiste reaktsiooni iileskutsetele
Vilistlastele suunatakse infot, mis liheb neile korda

loomine/hoidmine ja
vilistlaste kaasamine

vahel
Info (eriti kutsed) peab tulema varakult
Keskkond, mis voimaldab vilistlastel ka tiksteist leida ja
omavahel suhelda
Regulaarsed tiritused, mis pakuvad voimalust silmast silma
Kontaktivorgustiku kohtumiseks

Vilistlaste kaasamine mitte ainult {irituste osavottu vaid ka
korraldusse

Vilistlaste kaasamine dppetddsse (case study)

Vdimalus luua suhteid valdkonna juhtivate spetsialistidega

Elukestev dpe ning
abistamine
professionaalsel
arengul

Vilistlastele suunatud erialased jatkukoolitused /
eripakkumised

Vilistlaste konverents, mis voimaldaks omavahel parimaid
praktikaid vahetada

Erialased toopakkumised

Tugi oma ettevotte arendamisel (siduda oppetddga)
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TUPK-i tugevuste ja ndrkustena juhivad vilistlased esmalt tihelepanu iihele ja samale
asjale. Nad nimetavad tugevuseks kolledzi viiksust ning asjaolu, et nii viikeses
kogukonnas on Opingute ajal lihtne kaasiilidpilaste ja dppejoududega ldhedasi suhteid
luua. Paraku tuuakse norkusena vélja iihtse vilistlaste kogukonna puudumine, mistottu
hakkavad suhted ja kontakt koolikaaslastega péarast 16puaktust jahenema. Edasisest
vestlusest selgub, et pracgune suhtlusvorm kolledzilt vilistlasele, ei suuda tekitada nii-
Oelda massiefekti. Vilistlane, kes saab kutse koolitusele voi iiritusele e-kirja teel, ei nde
teisi kirja saajaid ega vastuseid, mistottu puudub teadmine, kas on lootust kohata oma
vanu héid koolikaaslasi. See teadmatus on olnud pdhjuseks, miks pannakse otsustamine
ootele kuniks see tegelikult hoopis meelest laheb. Viimane kommentaar viitab peatiikis
1.2 néidatud tabelile sotsiaalmeedia ja varasemate suhtluskanalite vdrdlusest.
Varasemad suhtluskanalid nagu otsepost, on ndhtavad ainult kirja saajale ning on
seetOttu pigem passiivsed kanalid. Sotsiaalmeedias on sonumid ndha paljudele ning see

muudab vestluse aktiivsemaks.

Fookusgrupi intervjuude teine pool keskendus sotsiaalmeedia kasutamise kiisimustele.
Molemast fookusgrupist selgus, et Facebook on koigist sotsiaalmeedia platvormidest
see, mida kasutavad igapdevaselt peaaegu kdik fookusgruppides osalenud. Vaid iiks
avatud iilikooli iilidpilane ei omanud profiili Facebookis. Teistest kanalitest kasutakse
veel Linkedin’i ning vdhesel maaral Twitter’it ja Instagram’i kuid nendes keskkondades

ollakse pigem passiivsed.

Facebook’i poolt nelja gruppi jagatud sisu poolest eelistavad intervjueeritavad eelkdige
huvitavat ja kasulikku sisu, milleks nimetatakse kasulikud artiklid (nt. Forbes) ja videod
(nt. TEDX). Samal ajal iitlevad osalejad, et ei suuda seletada kahe mdiste vahet, kuna
huvitav on tavaliselt ka kasulik. Huvitava ja kasuliku sisu vahele peetakse vajalikuks ka
moddukat kogust meelelahutust. Postituse tiiiibi poolest eelistatakse veebilinke ja pilte.
Videod pakuvad enamikule kiill huvi kuid tingimusel, et need ei ole liiga pikad. Sobiva
pikkusega video on iilidpilaste arvates kolm kuni neli minutit, vilistlaste hinnangul kuni

kolm minutit.

Kolledziga seotud Facebook’i fdnnilehtedest jilgitakse enamasti kahte. Ulidpilased
jilgivad TUPK-i iildist ja iilidpilasesinduse finnilehte ning vilistlased TUPK-i iildist ja
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vilistlaskogu fénnilehte. Seitsmest {ilidpilaste fookusgrupis osalenust kolm tunnistasid,
et jalgivad tilidpilasesinduse fannilehte kuid huvipakkuvat sisu seal tegelikult ei ole.
Kaks neist on iihtlasi iilidpilasesinduse litkmed ning peavad fannilehe jalgimist iseenda
jaoks kohustuslikuks. Ulidpilasesinduse esimehe ja iilidpilaste fookusgrupi hinnangu

jérel on autor seisukohal, et iilidpilasesinduse fiannilehe olemasolul puudub mote.

Kahes fookusgrupis osalenud kaheteistkiimnest inimesest {iksteist omavad profiili
Facebook’is. Neist omakorda kaheksal on isiklikul profiilil mérgitud haridusseis. Kolm
osalejat, kellel haridusseis mairkimata oli, tdid pdhjuseks asjaolu, et nad ei ole
Facebook’is nii aktiivsed kasutajad, et peaksid oluliseks oma iga kooli ja todkoha
aramarkimist. Postituste suunamise voimaluste selgitamise jarel on aga iseenda jaoks
asjakohase info saamise nimel kdik kolm valmis oma profiilil haridusseisu markima.
Postituste suunamise voimalusi ja fookusgruppide hinnanguid arvestades ndeb autor
fannilehtede dubleerimise viltimise ithe vdimalusena senise kolme fénnilehe

tthendamist tiheks.

Jargnevalt sooritati vilistlaskogu ja iilidpilasesinduse esimeestega intervjuu teine etapp,
milles keskenduti organisatsiooni iildistele eesmarkidele, ajuriinnakule fookusgrupist
saadud info alusel ning suhteturunduslike tegevuste mdddikutele. Ulidpilasesinduse
esimehega sooritatud teisel intervjuul selgus, et esindus on mittetulundusiihingu
asutamise kéigus tiimber toGtamas oma missiooni, visiooni ja pohimdtteid. Intervjuu
teostamise hetkel ei ole uusi pohimotteid veel sOnastatud, mistdttu leiti, et nende

loomiseks saab iilidpilasesindus hea sisendi kdesolevast magistritdost.

Ulidpilaste fookusgrupist selgus, et iilidpilased loodavad dpingute ajal lisaks saadavale
haridusele luua kontaktivorgustiku, kogeda aktiivset tudengielu (meelelahutus, harivad
tiritused), saada praktilisi kogemusi ning leida iseennast. Kontaktivorgustiku loomise,
harivate irituste, praktiliste kogemuste ja eneseleidmise osas jouti ajuriinnakul
tdhelepanekuni, et kdik neli on omavahel tihedalt seotud. Harivaid {iritusi on vdimalik
liita kohvipausidega ja mingudega ning pakkuda seeldbi voimalust kontaktide
loomiseks. Praktilised kogemused nagu projektimeeskonna t60s osalemine ning

erinevate ametite proovimine, aitavad aga leida endale huvipakkuvat valdkonda.
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Ulidpilasesinduse tegevuskavas (2015: 2) on uue iiritustesarjana pdnevad loengud
kiilalisesinejatelt, kus esimeste esinejatena nihakse tuntud ja edukaid TUPK-i avatud
iilikooli iilidpilasi. Sama iiritustesarja ndeb esimees hea voimalusena uute kontaktide
loomiseks. Ka vilistlaste fookusgrupp ndgi kontaktivorgustiku hoidmise nimel hea
lahendusena regulaarseid vilistlasseminare, mis avab autori hinnangul vdimaliku
koostoopunkti iilidpilasesinduse ja vilistlaskogu vahel, kui iilidpilaste loengusarja
esinejateks tuua edukad TUPK-i vilistlased. TUPK-i vilistlaskogu eesmirgid téinase
juhatuse esimehe ndgemuses thtisid lokaalse vilistlastegevuse rollide osas kolmest
punktist kahega. Elukestvasse Oppesse panustamist ning vilistlaste toetamist
professionaalsel arengul esimees hetkel vilistlaskogu iilesannete hulgas ei ndinud. Kiill
aga ndustus ta fookusgrupi intervjuust selgunud vilistlaste ootustega ning usub, et
vilistlastele suunatud tidienduskoolitusi ning tuge vilistlase ettevotte arendamisel saavad

pakkuda vilistlaskogu ja TUPK koostdos.

Uuringu jargmise etapina voeti aluseks fookusgrupi intervjuust kogutud ootused ning
jétkati ajuriinnakuga, mille eesmérgiks oli kaardistada voimalikud vilistlaste ootusi
rahuldavad tegevused (Tabel 9). Tabelis toodud tegevused on jagatud kaheks nende

toimumise keskkonna jargi.

Tabel 9. Ajuriinnakul kaardistatud vilistlastele suunatud suhteturunduslikud tegevused

(autori koostatud)

Suhteturunduslikud tegevused Tegevused sotsiaalmeedias
e Regulaarsete vilistlasseminaride e Kaoigi kolledzi sihtrithmade
korraldamine koondamine iihele Facebook’i
o Vilistlaste kokkutuleku korraldamine fannilehele
iga 5 aasta jarel e Postituste suunamine vastavalt
e Vilistlastele iga-aastase haridustasemele
traditsioonilise {irituse kavandamine e Kutse kogukonnaga liituma (e-kirja
o Vilistlaste kaasamine dppetoosse teel)
juhtumi analiiiisidega e Uhtse vilistlaste suhtluskeskkonna
e Tiiendkoolitused eritingimustel loomine
vilistlaskogu liikmetele ¢ Vilistlaste uudiskirja regulaarne
véljaandmine
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Tegevuste edukuse hindamise moddikute médramise juures oli vilistlaskogu esimees
seda meelt, et reaalses keskkonnas toimuvaid tegevusi tuleb alati toetada
sotsiaalmeediaga, mistottu jidvad mitmete sotsiaalmeedias tehtud tegevuste tegelikud
moddikud véljapoole sotsiaalmeediat. Nditena toob ta vilistlaste kokkutuleku, mille eel
suunatakse kindlasti kdrgendatud aktiivsus sotsiaalmeediasse, kuid 10plik moddik

tulemuslikkuse hindamiseks on siiski reaalne osalejate arv tiritusel.

Jirgmisena viidi ldbi intervjuud koigi TUPK-i eestikeelsete Oppekavade
programmijuhtidega (Lisa 9). Esmalt soovis autor programmijuhtide hinnangut
pikaajaliste suhete loomise ja hoidmise olulisusele iilidpilaste ja vilistlastega. Suhete
hoidmist vilistlastega peavad oluliseks voi vdaga oluliseks koik programmijuhid (Lisa
10). Ulidpilastega suhete loomist ja hoidmist pidasid oluliseks vdi viga oluliseks kolm
programmijuhti neljast ning iiks programmijuht ei pea suhet iilidpilastega voimalikuks

ja hindas selle iildse mitte oluliseks.

Tartu Ulikool iitleb turunduspdhimdtetes, et rakendab suhteturunduse pdhimdtteid ning
huvitub pikaajalisest koostoost Oppijaga. TUPK-i arengukavas on kolledZi
pohivédidrtusena vilja toodud avatus ja koostdovalmidus, mis fitleb, et piisivaid
partnerlussuhteid peetakse tdhtsaks. Payne on nimetanud partnerluse kliendi lojaalsuse
korgeimaks tasemeks, mistottu uuriti programmijuhtide nagemust kliendist, kui
partnerist. Ulidpilast ja vilistlast ndevad partnerina kolm programmijuhti neljast ning
iiks programmijuht peab teemat enda jaoks vooraks. Ulidpilast nihakse partnerina
eelkdige Oppekava ja Oppekorralduse tagasiside andjana, siindmuste korralduses,
10put6d kirjutamisel, karjddriplaneerimises ning avatud iilikooli iilidpilasi nédhakse
partnerina ka loengute illustreerimisel praktiliste ndidetega. Vilistlast nihakse partnerina
samuti Oppekava arendusel tagasiside andjana (sh. osalemine programmindukogus),
kiilalisesinejana ja juhtumuuringutega loengutesse panustajana, Oppekdikude ja
praktikantide vastuvotjana, tdienduskoolituste ja konsultatsioonide tellija voi

turundajana.

Sotsiaalmeedia kasutamise olulisuse juures iilidpilaste ja vilistlastega suhtlemisel
lahevad programmijuhtide arvamused lahku. Pooled programmijuhid peavad

sotsiaalmeediat sihtriihmadega suhtlemisel oluliseks v0i vdga oluliseks ning pooled
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pigem ebaoluliseks vdi lildse mitte oluliseks. Sotsiaalmeedia eelistena tuuakse vélja info
vahetamise Kkiirus ning inimeste ja info leidmise lihtsus. Puudustena aga liigse
avalikkuse ning oma privaatse ruumi vajalikkuse nii 6ppejou kui iilidpilase seisukohalt.
Peamiste suhtluskanalitena iilidpilaste ja vilistlastega suhtlemisel nimetatakse seetottu

silmast silma kohtumised, koosolekud, e-kirjad, telefon ja Skype koned.

Programmijuhtidega 1dbi viidud intervjuude jérel on autor seisukohal, et suhteturunduse
pdhimdtete rakendamisel iilidpilaste ja vilistlaste sihtriihmadele TUPK-s, tuleb esmalt
tihtlustada kolledzi personali hinnanguid pikaajaliste suhete hoidmise vajalikkusest ja
kasust kolledzile tervikuna. Autor ndeb iilidpilasi ja vilistlasi véértuslike partneritena,
kes on valmis panustama TUPK-i arengusse, turundusse ja mainekujundusse, Kui

kolledz suudab aidata neid, nende endi isiklike eesmérkide saavutamisel.

Fookusgruppide ja programmijuhtide intervjuudes paluti mdlemal osapoolel kirjeldada

3-5 mairksdnaga omavaheliste suhete ideaalset iseloomu (Tabel 10).
Rakenduskdrghariduse dppekavadel programmijuhid iilidpilastega suhtlemisel olulist
rollist soltuvat erinevust ei nde. Magistridppes ei ole programmijuhi rollis suhe
iiliopilasega nii ametlik kui Oppejou rollist vaadatuna. Uldistusi selles uuringus
magistrioppele teha ei saa, kuna  vastuste andjaks on vaid iiks magistridoppe

programmijuht.

Tabel 10. Huvirihmade ootused omavaheliste suhete iseloomule

Suhte iseloom iilidpilastega Suhte iseloom vilistlastega
Huvirithmad Huvirithma Ulidpilaste Huvirithma Vilistlaste
hinnangul hinnangul hinnangul hinnangul
pigem . N
Oppeidud formaalne, moistev, toetav, informaalne, ]fglrtr;ea;’?f:
pPPe] sobralik, toetav formaalne sobralik, artnerlik’
koostoovalmis P '
formaalne, igem
sobralik, toetav ~ P9 mitte viga
- L maoistev, toetav, informaalne,
Programmijuhid | (magistridppes R formaalne,
) formaalne sObralik, .
pigem e . partnerlik,
: koostodvalmis
informaalne)
sobralik, o 1 A
. . moistev, toetav, sobralik, sobralik,
. abivalmis, : N N .
Tugipersonal . mitte viga vordne, informaalne,
pigem . . .
formaalne mitteametlik partnerlik
formaalne
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Kokkuvotvalt vaib oelda, et iilidpilaste ja vilistlaste ootused suhte iseloomule dppejou,
programmijuhi ja tugipersonaliga lihtivad suuresti programmijuhtide ja tugipersonali
enda arvamusega. TUPK-i tddtajate ideaalne suhe mdlemalt poolt vaadatuna on
iilliopilasega pigem formaalne ning vilistlasega pigem informaalne. Erandiks on
iilliopilaste suhe tugipersonaliga, kus suhte iseloom peaks jddma formaalse ja

informaalse vahele — {ilidpilaste sonastuses ,,Mitte viga formaalne®.

Kéesolevas peatiikis ldbi viidud uuringust selgus, et ilidpilastel on korgharidusasutusele
Oppetdd korval veel mitmeid ootusi. Oma dpingute ajal loodetakse luua edasiseks eluks
vajalik kontaktivorgustik, saada praktilisi kogemusi ning erinevaid tegevusi jérgi
proovides kasutada Opingute aega eneseleidmiseks. Vilistlased hindavad korgelt
opingute ajal loodud suhteid kuid tunnistavad, et Parnu kolledzil puudub struktuur, mis
aitaks neid suhteid pérast 10puaktust elus hoida. Leiti, et kodige populaarsem
sotsiaalmeedia platvorm Eestis on Facebook, mida kinnitasid ka fookusgruppides
osalejad, kellest vaid iihel puudus konto mainitud vorgustikus. Uuringu kiigus sai
kinnitust fakt, et mitmed {ilidpilased ja vilistlased jdlgivad mitut Pérnu kolledZi
fannilehte korraga. Parnu kolledZi, selle tilidpilasesinduse ja vilistlaskogu fannilehtede
omavahelise konkurentsi vdhendamiseks/kaotamiseks on kaks vdimalust: viltida
samasisulise info postitamist erinevatel fannilehtedel voi iihendada vilistlaskogu ja

iiliopilasesinduse fannilehed Parnu kolledzi lehega.

2.3 Ettepanekud suhteturunduse téhustamiseks Tartu Ulikooli

Parnu kolledzis

Kiesolevas peatiikis tehakse eelnevalt 14bi viidud uuringu tulemuste pdhjal TUPK-le
ettepanekud suhteturunduse tohustamiseks. Ettepanekud tehakse kolmes osas, suunates
need organisatsioonipdhiselt TUPK-le (Tabel 11), iilidpilasesindusele ja vilistlaskogule.
Iga ettepaneku juures on vilja toodud tegevuse elluviimise eest vastutavad isikud ning

voimalikud tegevuse edukuse hindamise mdodikud.
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Tabel 11. TUPK-le suunatud ettepanekud suhteturunduse tdhustamiseks

loomine.
PShimdtted laiendada iilidpilasesinduse
ja vilistlaskogu tegevusele.

Ettepanek | Sisu lithikirjeldus | Vastutajad
Uldised ettepanekud
TUPK-i TUPK-i pohivadrtustest ning | Turundusspetsialist
suhteturunduspohi- | iilidpilaste ja vilistlaste ootustest
mdtete loomine ldhtuvate suhteturunduspdhimétete | Moddik:  pdhimdtted  on

loodud ning kogu kolledzi
personalile tutvustatud

Suhteturunduslikud tegevused

Kaardistada
Oppeained, milles
on voimalik kaasata

Kaardistada &ppeained ning anda
sisend vilistlaskogule vilistlaste ja
ettevotete leidmiseks

Programmijuhid

Moddik:  Oppeained/teemad
kaardistatud ning vilistlas-

V'I'SF.I?S.' Ju_htuml kogule esitatud
analiilisidega jmt.
Kaardistada  koik | Kaardistada iiritused koos sisulise | Turundusspetsialist, direktori
traditsioonilised kirjeldusega  ning anda  sisend | vastutav sekretér
tiritused, mille | {ilidpilasesindusele Moodik: iiritused ja
korralduses korraldusmeeskondade meeskonnaliikmete rollid
iilidpilased osaleda | komplekteerimiseks kaardistatud ning iilidpilas-
saavad esindusele esitatud
Vilistlastele Luua  soodustingimused =~ TUPK-i | Tdiendusdppe koordinaator,
tdienduskoolitused | vilistlastele tiienduskoolitustel | turundusspetsialist,
soodustingimustel | osalemiseks ja esitleda need selgelt | vilistlaskogu juhatuse
TUPK-i ja vilistlaskogu kommu- | esimees
nikatsioonikanalites Maodik: konkreetne

pakkumine on loodud ning

vilistlased on sellest
teadlikud
Ettepanekud sotsiaalmeedia toe tdhustamiseks
Fannilehtede Uhendada TUPK -, iilidpilasesinduse ja | Turundusspetsialist,
tthendamine vilistlaskogu fannilehed Facebook’is | iiliopilasesinduse  esimees,
Facebook’is ning kaasata iihe fannilehe | vilistlaskogu juhatuse
sisuloomesse kolme organisatsiooni | esimees
esindajad. Moddik:  fdnnilehed  on
ihendatud, tliopilased ja
vilistlased sisuloomesse
kaasatud, vdhemalt 75%
iliopilastest ja vilistlastest
fannibaasis
Postituste Kasutada fénnilehe postituste | TUPK-i turundusspetsialist,
sihtriihmapdhine suunamiseks markmeid ,,in college® | | iilidpilasesinduse  esimees,
suunamine ,,college grad* vilistlaskogu juhatuse
esimees

Moodik: Sihtriihmad saavad
vajalikku infot, postitused on
aktiivsed, tagasiside
positiivne
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Eeltoodud tabelis on vilja toodud suhteturundust tdhustavad tegevused kolmel erineval
suunal. Uldiste ettepanekute all nihakse vajalikuna TUPK-i suhteturunduspdhimdtete
loomist ning kogu kolledzi personalile, iilidpilasesindusele ja vilistlaskogule esitlemist,
kuna uuringust selgus, et kodik Oppejoud/programmijuhid ei nde pikaajaliste suhete
loomist ja hoidmist iilidpilaste ja vilistlastega ihtmoodi olulisena. Parvatiyar ja Seth
(1998: 12) itlevad, et efektiivse suhteturunduse ja kvaliteetse teenuse pakkumiseks
tuleb Kliendisuhete loomisse ja hoidmisse kaasata kogu organisatsioon. Autori
hinnangul saab seda teha vaid siis, kui kogu organisatsioon ldhtub Kliendiga suhtlemisel

tiheselt moistetavatest pdhimotetest.

Suhteturunduslike tegevuste all on iilidpilaste ja vilistlaste ootustest ldhtuvalt vilja
toodud ettepanekud sihtriilhmade kaasamiseks. TUPK saab kaardistada dppeained,
milles on vdimalik kaasata vilistlasi juhtumi analiiiisidega ning koostods vilistlaskoguga
leida vilistlased, kes soovivad oma ettevotte/tdoandja juhtumeid Oppetodga siduda.
Ulidpilastel on seeldbi vdimalus praktilise kogemuse korval luua suhteid kolledzi
vilistlastega ning kasvatada kontaktivdrgustikku. Ulidpilastele praktiliste kogemuste
vOimaldamiseks tuleks kaardistada liritused, mille korraldusse neid kaasata saab ning

anda korraldusmeeskonna ametikohtade tiitmine iilidpilasesinduse iilesandeks.

Too teine fookus vaatles sotsiaalmeediat, kui suhteturunduse tooOriista. Autor teeb
uuringust ldhtuvalt Pérnu kolledzile ettepanekud sotsiaalmeedia kanalite paremaks
kasutamiseks nii, et need toetaks suhteturunduse pohimdtteid ning aitaks kaasa

kéesoleva peatiiki esimeses pooles tehtud ettepanekute rakendamisele.

Uuringust selgus, et Parnu kolledz jagab sotsiaalmeedia peamistes sihtrithmades iiht osa
oma iliopilasesindusega ning teist oma vilistlaskoguga. Facebook’is on Parnu kolledzi
nimel avatud kolm Facebook’i fannilehte, millest kaks on olnud pigem passiivsed. Kui
kolledz on korraldanud midagi koost66s oma {ilidpilaste voi vilistlastega, on seda
kajastatud molemal fannilehel, mis on muutnud lehed sama sihtrithma tédhelepanu nimel
konkureerivateks. Voitluses tdhelepanu eest jddb kaotajaks iildjuhul viiksem ehk antud
kontekstis iilidpilasesinduse voi vilistlaskogu fénnileht. Konkurentsi véltimiseks on

Pérnu kolledzil kaks vdimalust: viéltida samasisulisi postitusi voi fannilehed tihendada.
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Parvatiyar (1998: 3) nimetab suhteturunduse iiheks oluliseks ldhtekohaks Kliendi
kaasamist ning Payne (1994: 29-30) loeb korgeimaks kliendi lojaalsustasemeks
partnerit, mistottu ndeb autor Parnu kolledzi Facebook’i fannilehtede omavahelise
konkurentsi kaotamiseks head vdimalust lehtede tihendamises. Kui ilidpilasesinduse ja
vilistlaskogu fannilehed iihendada Parnu kolledzi fannilehega ning selle sisuloomesse
kaasata molema sihtriihma esindajad iilidpilasesinduse ja vilistlaskogu néol, on kolledz
ndidanud usaldust oma klientide suhtes ning kaasanud neid strateegiliste partneritena.
Molema esinduskogu juhatused ndevad lehtede iihendamises diget sammu ning on
andnud nousoleku iiheskoos jiatkamiseks. Kummagi esinduse poolt maédratakse
finnilehe haldajaks kaks isikut, TUPK-i poolt on administraatoritena kaasatud
turundusspetsialist ja tiiendusdppe koordinaator. Oppejdududele ja programmijuhtidele
on sotsiaalmeedia valikuline suhtluskanal, mida kasutatakse peamiselt Kkiire

infovahetuse eesmaérgil grupiga.

Sisuloomes keskendutakse huvitava ja kasuliku sisu pakkumisele, meelelahutusliku
iseloomuga postitused vdivad olla seotud mdne toimunud iiritusega. Ulidpilase jaoks
raskematel perioodidel nagu eksamisessioonide voi 16putdo kirjutamise ajal suunatakse
illidpilasesinduse poolt iilidpilastele ka inspireerivaid ja motiveerivaid postitusi. Sisust
tulenevalt suunatakse koik postitused vastava mirkme tegemisel kas kogu fiannibaasile,
iiliopilastele voi ainult vilistlastele, et mitte pakkuda monele sihtriihmale ebaolulist

infot.

Jirgmisena tehakse ettepanekud iilidpilasesindusele ja vilistlaskogule. Tartu Ulikooli
vilistlastegevuse pohimotetest ning vilistlaste fookusgrupi intervjuust saab vilistlastele
suunatud tegevuste peamiste rollidena vélja tuua info vahendamise, kontaktivorgustiku
loomise/hoidmise ning toetamise professionaalsel arengul (Tabel 12). Parnu kolledzi
iliopilasesinduse pohimdtetest ning iilidpilastega sooritatud fookusgrupi intervjuust
voib iiliopilastele suunatud tegevuste peamiste rollidena vélja tuua kontaktivorgustiku
loomise, aktiivse tudengielu ning praktiliste kogemuste pakkumise, mille abil oma
huvisid leida. Autor lisas omalt poolt juurde veel info vahendamise, ilma milleta ei ole

voimalik nimetatud tegevusi ellu viia.
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Tabel 12. TUPK iilidpilas- ja vilistlastegevuse rollid

Ulidpilastegevuse roll

Vilistlastegevuse roll

Info vahendamine iilidpilastele

Info vahendamine vilistlaste kogukonna ja
kolledzi vahel

Kontaktivorgustiku loomine (sh. personaliga,
vilistlastega, ettevotjate ja spetsialistidega)

Kontaktivorgustiku loomine ja hoidmine (sh.
uliopilastega, teiste vilistlastega,
personaliga, ettevdtjate ja spetsialistidega)

Aktiivse tudengielu ja praktiliste kogemuste

Vilistlase toetamine professionaalsel arengul

vOimaldamine

(sh. tdiendusope)

Ulidpilasesinduse esimehega peetud teises intervjuus keskenduti iilidpilaste fookusgrupi

ootustele ning otsiti voimalusi nende ootuste tditmiseks. Intervjuu alguses selgus, et

juba kavas olevatele iiritustele on {iilidpilasi raske osalema kutsuda, mistdttu leiab

esimees, et iilidpilaste senist aktiivsust arvestades ei saa neile liiga palju valikuid juurde

tuua. Seetdttu keskenduti ajuriinnakul neile ootustele, mis praeguse tegevuskava juures

tditmata jadvad. Ulidpilastele pakutakse palju meelelahutuslikke iiritusi kuid viiga vihe

harivaid {ritusi, mis aitaks kaasa kontaktivorgustiku loomisele ja eneseleidmisele.

Alljargnevas tabelis (Tabel 13) tuuakse vilja loetelu ettepanekutest {ilidpilasesindusele.

Tabel 13. Ulidpilastele suunatud suhteturunduslikud tegevused (autori koostatud)

Tegevuste grupid

Tegevused

Mooddikud

Info vahendamine

Info vahendamine sotsiaalmeedias,
infotahvlitel, televiisoris, loengutes,
kohviku laudadel jne

Info/iileskutsete fookus saadaval kasul

Ulidpilased on esinduse
tegevustega/iiritustega
kursis ning osavotlikud
(iga  tegevuse/iirituse
moodikud iliopilas-
esinduse tegevuskavas)

Kontaktivorgustiku
loomine ja hoidmine

Aktiivne tudengielu

Vilistlasseminarid koost6ds
vilistlaskoguga
2015-2016 aasta tegevuskava tiritused

Seminaridel  osalejate
kasvav trend — esimesel
seminaril vdhemalt 30
osalejat

Praktilised kogemused

Eneseleidmine

Infotund sisseastujatele avanddalal:
,,Miks tasub olla aktiivne ning votta
osa tliopilasesinduse ja
projektimeeskondade t65st?*
Kaardistada iirituste projektid, mille
korralduses iilidpilased osaleda saavad
ning kuulutada vélja projekti juhtivate
kohtade konkurss valdkondade/ametite
jargi

Ulidpilasesinduse liikmestaatuse
populariseerimine (saadava kasu
esitlemine)

Projektimeeskondade ja
iliopilasesinduse
ametikohtadele
konkurss viahemalt kaks
inimest kohale
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Ulidpilaste ja iilidpilasesinduse esimehega vesteldes selgus, et iilidpilasesinduse
valimistest ja muust kolledzis toimuvast teavitamiseks ei ole seni kasutatud terviklikku
kontseptsiooni. Kord on loodud iiritus Facebook’i, teinekord on seinale pandud plakatid.
Ulidpilastele suunatud olulisem info paigutatakse edaspidi iihtse ja #ratuntava
kujundusega kodigisse selleks avatud kanalitesse — sotsiaalmeedias, iiliopilaste kasutuses
oleval ekraanil, infotahvlitel ja kohviku laudadel. Suuremate irituste korral

rakendatakse personaalset kutset loengu vaheajal auditooriumis voi kohvikus.

Ulidpilasesinduse tegevuskavas pdnevate kiilalisesinejatena nimetatud loengud on
iseloomult viga sarnased vilistlaste fookusgrupist selgunud huvile regulaarsete
vilistlasseminaride jirgi. Seminaride korraldamine kahe osapoole koostdos aitab
tugevdada sidet Pdrnu kolledzi iilidpilaste ja vilistlaste vahel. Uhtlasi aitab sama
oppekava vilistlase karjddritee ndgemine iilidpilasel selgema pilguga iseenda tulevikku

vaadata.

Eneseleidmise kiisimuses arvas esimees, et lihtne on seda teha neil tilidpilastel, kes on
endale teadvustanud, et just niiiid on aeg sellega tegeleda. Tema hinnangul hakkab aga
suur osa ilidpilastest sellele mdtlema alles viimasel kursusel. Probleemina ei ndhta
mitte Urituste ega voOimaluste puudust vaid hoopis huvipuudust. Seda ndeb ta ka
pOhjusena, miks {ilidpilasesinduse liikmeks kandideerimine ei ole Pdrnu kolledzi
iilliopilaste seas kuigi populaarne. Suur osa ilidpilastest ei nde vabatahtlikust toost
saadavat kasu. Samal ajal hindavad {ilidpilasesinduse ja erinevate projektide

meeskonnaliikmed saadud kogemust viga korgelt.

Ajuriinnaku tulemusel pakuti eelneva kiisimuse lahendamiseks kaks tegevust. Parnu
kolledZ korraldab igal siigisel uutele sisseastujatele infonidala. Ulidpilasesindus lisab
niddalasse ilihe infotunni teemal ,Miks tasub olla aktiivne ning votta o0sa
iilidpilasesinduse ja projektimeeskondade t66st? Ulidpilased saavad ridkida, millist
kasu projektides osalemine neile kontaktide, kogemuse ja eneseleidmise tdhenduses
toonud on. Teise tegevusena otsustati muuta projektimeeskondadesse liikmete otsimise
protsessi. Projektimeeskondade liidreid otsitakse edaspidi ametinimetuste (turundus-,
finantsjuht) jérgi. Selline lahendus saadab selgema sonumi, et projektides on voimalik

proovida erinevaid ameteid ning seeldbi hinnata nende sobivust iseendale. Seni on
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vastutavatele kohtadele inimeste leidmine olnud raske, mistdttu ndeb iilidpilasesinduse

esimees esimese moddikuna konkursi tekkimist nii iilidpilasesinduse kui projektide

vastutavatele kohtadele. Kui iihele ametile kandideerib vidhemalt kaks soovijat, voib

esialgsed tegevused edukaks lugeda ning uued eesmérgid seada.

Peatiiki kolmanda osana tuuakse vilja ettepanekud suhteturunduse tdohustamiseks

TUPK-i vilistlaskogule (Tabel 14). Ettepanekud vilistlaskogule on vormistatud lokaalse

vilistlastegevuse rollidest 1dhtuvalt.

Tabel 14. Vilistlastele suunatud suhteturunduslikud tegevused (autori koostatud)

Tegevuste grupid Ettepanekud / tegevused Maddikud

Info vahendamine Vilistlastele suunatud info vahendamine | Vilistlaste andmebaas
ihtses sotsiaalmeedia keskkonnas ja e-kirja | korrastatud,  vdhemalt
teel 75% vilistlastest

fannilehe fannibaasis

Vilistlaste uudiskiri

IImub kaks korda aastas
— stigisel ja kevadel

Vilistlaskogu liikmete suhtluskeskkond — | Keskkond on loodud,
profiilid elukoha, ameti ja kompetentsidega viahemalt 50%
vilistlastest ajakohaste
andmetega esindatud
Kontaktivorgustiku | Regulaarsed vilistlasseminarid Parnu | Seminaridel  osalejate
loomine ja | kolledzis (koost60s iilidpilasesindusega) kasvav trend — esimesel
hoidmine seminaril vdhemalt 30
osalejat
Vilistlaste kokkutulekud viie aasta tagant | vahemalt 100 osalejat
koos iihisseminariga alates 2016 kevadest 2016 kevadel
Vilistlaste iga-aastane iiritus (sisu ja vorm | Urituse sisu on loodud
luuakse 2016a. kokkutuleku {ihisseminaril) koos vilistlaste kogu-
konnaga, tiritus toimub
igal aastal, osalejate arv
piisav, iirituse tagasiside
positiivne
Tugi Téiendkoolitused vilistlaskogu liikmetele Vilistlasi on TUPK-i

professionaalsel
arengul

pakkumisest teavitatud,
vilistlaste koolitus-
vajadused kaardistatud

Vilistlaste kaasamine oppetoosse | Koostatud — andmebaas

(kiilalisesinejad, praktikad, juhtumi | vilistlastest kolmel

analiilisid) suunal — kiilalisesinejad,
praktikate juhendajad,
juhtumi analiiliside
esitajad
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Vilistlased tdid fookusgrupi intervjuus vélja puuduse info vahendamise juures, milleks
oli selle suunatus personaalselt {lihele isikule. Sellise info jagamise viisi juures puudub
vilistlasel teadmine, kas kutsutud {ritusel on osalemas ka teisi omaaegseid
koolikaaslasi. Vilistlastele suunatud info on edaspidi e-kirjas dubleeritud viitega samale
infole vilistlasi ithendaval sotsiaalmeedia lehel, kus info saaja ndeb ka teiste liikmete
kommentaare ja reaktsiooni. Parnu kolledzi vilistlaskogu on seni andnud uudiskirja
vélja ebaregulaarselt, kuna ei ole toimunud piisavalt tegevusi, mida uudiskirjas
kajastada. Uute tegevuste lisandumisel annab vilistlaskogu vilja uudiskirja kaks korda

Oppeaastas: siigisel ja kevadel.

Info vahendamise ja kontaktivdrgustiku loomise iilesannete tditmisele saab kaasa aidata
vilistlaskogu liikmete kontakte sisaldav keskkond. Vilistlased nédgid vajadust keskkonna
jérele, mis voimaldaks endisi koolikaaslasi otsida tdnase ameti voi tegevusvaldkonna
jargi. Loodav keskkond peaks autori ja vilistlaskogu esimehe ndgemuses sisaldama infot
vilistlase nime, elukoha, ameti ja kompetentside kohta, milles ta usub, et saab teistele
abiks olla. Mainitud keskkonna véljatddtamine on suur t66 ning kiesoleva t66 raames ei
ole vdimalik kirjeldada selle tépset vdimalikku kontseptsiooni. Selle loomisse tuleb
aktiivselt kaasata vilistlaste kogukond ning selgitada vilja nende tdpsed vajadused.
Pérnu kolledZi vilistlaskogu juhatus on lubanud keskkonna loomise kiisimuse votta

arutlusele 2016. aastal vilistlaste kokkutulekul toimuval tthisseminaril.

Kontaktivorgustikku puutuvas ei olnud vilistlaste arvates murekohaks mitte Suhete
loomine, vaid nende hoidmine pérast kolledzi 15petamist. Vaid virtuaalselt on suhteid
raske hoida ning vilistlaste silmis vajatakse rohkem iiritusi, mis annaks pohjuse
regulaarselt kokku tulla. Uuringust lahtuvalt on Parnu kolledzi vilistlaskogu votnud oma
tegevuskavasse kolm {iritust. Siigisel 2015 alustatakse kord kuus toimuvate
vilistlasseminaridega, kus igal korral antakse voimalus iihele vilistlasele rddkida lithidalt
elust pdrast kolledZit ning selle juurde lisada lithikene koolitus vabalt valitud teemal
oma ténasest toovaldkonnast. Vilistlasseminaridel osalemine on tasuta ning seminarid
on avatud koigile Pérnu kolledZi vilistlastele ja iilidpilastele. Alustava {iiritustesarjana
ndhakse vilistlasseminaride mdddikuna osalejate kasvavat trendi. Esimesele seminarile

2015 aasta siigisel oodatakse vihemalt 30 osalejat.
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Suuremaid vilistlaste kokkutulekuid korraldab vilistlaskogu viie aasta tagant. Esimene
vilistlaste kokkutulek toimub 2016. aasta kevadel, kui TUPK tihistab 20. siinnipieva.
Fookusgrupis osalenud vilistlased tundsid vajadust olla rohkem kaasatud iirituste
korraldusse, mitte ainult osalemisse. Seetottu sisaldab iga vilistlaste kokkutulek ka
seminari, millel arutatakse vilistlaskogu tulevasi tegevusi. 2016. aastal toimuval
seminaril voetakse kiisimuse alla vilistlaste iga-aastase traditsioonilise iirituse
tekitamine ning vilistlaste suhtluskeskkonna loomine. Igal vilistlasel on vdimalus kaasa
radkida ideefaasis ning osaleda projektimeeskonna t66s. Vilistlaste kokkutulek loetakse

edukaks 100 voi rohkema osalejaga.

Viimaste ettepanekutena tuuakse vilja vilistlaskogu vdimalik roll vilistlaste dppetodsse
kaasamise vahendajana. TUPK-le tehti ettepanek kaardistada vdimalikud Sppeained,
milles saab vilistlasi juhtumi analiiiisidega kaasata. Selle sisendi alusel saab
vilistlaskogu aidata vilistlaste leidmisel, kes soovivad oma juhtumit Sppetdosse kaasata.
Vilistlaskogu loob vilistlaste andmebaasi kolmel pdhisuunal:

o vilistlased, kes soovivad oppet6ds osaleda juhtumi analiiiisidega;
o vilistlased, kes soovivad dppetddsse panustada kiilalisesinejana;
e vilistlased, kes on valmis vastu votma praktikante.

Taienduskoolituste osas avaldasid vilistlased arvamust, et TUPK-i senistes
koolituspakkumistes ei ole nad iseenda jaoks olulist viirtust ndinud. Uhtse vilistlaste
kogukonna omamine annab vdimaluse Vilistlaskogu vahendusel uurida vilistlaste
koolitusvajadusi ning vastavalt neile tdienduskoolitusi pakkuda. Seetdttu on TUPK-i ja
vilistlaskogu esmane eesmirk vilistlaste koondamine iihte suhtluskeskkonda. Hetkel on
vilistlased jagunenud mitmesse erinevasse inforuumi ning nendeni joudmine

raskendatud.

TUPK-i iilidpilasesindus ja vilistlaskogu on kiesolevas peatiikis tehtud ettepanekud
lisanud oma tegevuskavasse ning TUPK-i finnilehed sotsiaalmeedias iihendatakse 2015
aasta maikuus. TUPK-i turundusspetsialist alustab magistrit6é uuringust kogutud info
alusel turunduspohimdtete loomist, mérkides dra ka tlidpilasesinduse ja vilistlaskogu
suhteturunduslikud  pdhimotted.  Ettepanekute sobivusel TUPK-i juhtkonnale,

alustatakse planeeritult ka teiste tegevuste elluviimist.
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KOKKUVOTE

Kéesolevas magistritoos  késitleti  suhteturunduse rakendamist sotsiaalmeedia
vahendusel korgharidusasutuses. Teooria ldbitootamisel selgus, et suhteturunduse
mdiste sisu ja ulatuse osas on erinevatel autoritel erinev nigemus. Uhel meelel on
autorid aga selles, et suhteturundus ei ole iihekordne tegevus, vaid protsess. Autor ldhtus
to0s Parvatiyar’i ja Sheth’i (1998: 8) definitsioonist, mis iitleb, et suhteturundus on
organisatsiooni ja kliendi vahelise pikaajalise, professionaalse ja molemale tulutoova
suhte loomise ja hoidmise protsess. Ka suhteturunduse moiste ulatuse osas on erinevaid
arvamusi. Autor ldhtus t60s Baker’i jt. (1999:50) suhteturunduse kitsamast késitlusest,
mis eristab tehinguturundust ja suhteturundust. Kitsamas kisitluses vaadeldakse
suhteturundust kui olemasoleva kliendiga suhte loomise, hoidmise ja arendamise

protsessi, mitte otseselt uute klientide leidmise protsessi.

Sotsiaalmeedia platvormid liigituvad {iks-mitmega (one-to-many) ja mitu-mitmega
(many-to-many) suhtlemist voimaldavaks. Many-to-many keskkondade alla kuuluvad
vorgustumist véimaldavad platvormid, kus kasutajaks registreerida ja sisu luua saab
igaliks. Suhete loomise, hoidmise ja arendamise juures on sotsiaalmeedia oluline
tooriist, millest maksimaalse kasu saamiseks tuleb tunda sihtriihma ootusi ja vajadusi,
kaasata sihtriihma esindajad sisuloomesse ning iihendada sotsiaalmeedia teiste
turundustegevustega. Kiesolevas t60s keskenduti Facebook’ile kui enim kasutatavale
platvormile. Peatiikis anti lilevaade Facebook’i uudisvoo algoritmist, et hinnata

uuringus TUPK-i poolt loodud fénnilehtede tdhusust.

Seeman ja O’Hara (2006: 26), Starke (2001: 8), Gibbs (2001: 85) jt. viitavad
korgharidusele ja fitlevad, et korghariduse turunduses keskendutakse tdna rohkem
pikaajalise suhte loomisele ja hoidmisele, kui sisseastujate leidmisele. TUPK-i

oppekavad on populaarsed ning dppekohtade tiitmine ei ole olnud probleem, mis annab
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vOimaluse keskenduda suhete tugevdamisele olemasolevate klientidega. Léhtuvalt
autori otsusest, vaadelda suhteturundust selle kitsamas késitluses, olid magistritdos
peamisteks uuritavateks sihtriithmadeks Tartu Ulikooli Pirnu kolledzi iilidpilased ja

vilistlased ning neile suunatud fannilehed Facebook’is.

Hetkeolukorra kaardistamisest selgus, et Tartu Ulikool on vastu vdtnud mitmeid
dokumente, millega TUPK oma turundustegevustes arvestama peab. Neist ldhtuvalt on
TUPK loonud oma arengukava ning koostanud turundusplaani. Intervjuus direktoriga
leiti aga, et TUPK vajab mainitud dokumentide kdrval ka turunduspdhimdtteid, mis
titleks lihidalt milliseid tegevusi ning millise sihtriihma huvides tehakse.
Dokumendianaliiiisist selgus, et Tartu Ulikool on vastu votnud vilistlastegevuse
pdhimdtted. Uhe osana on dokumendis vilja toodud lokaalse vilistlastegevuse roll, mis
voeti aluseks vilistlasi puudutavates uuringu kiisimustes. Lokaalse iilidpilasesinduse

tegevust iilikool keskselt ei reguleeri.

Hetkeolukorra kaardistamise jérel wviidi 1dbi ekspertintervjuude esimene etapp
iiliopilasesinduse ja vilistlaskogu esimeestega. Modlemad esinduskogud omavad
fannilehte Facebook’is kuid puudub strateegia kanalite kasutamiseks. Intervjuudest
selgus, et TUPK-i ja esinduskogude finnilehed jagavad osa sihtriihmadest ning tddtavad
pdhimdtteliselt samade eesmirkide tiitmise nimel. Uuringust selgus, et TUPK-i
fannilehed on teineteise konkurendid ning fénnilehtede iihendamine v&ib olla iiks

vOimalus olukorra parandamiseks.

Ulidpilaste ja vilistlastega l4bi viidud fookusgrupi intervjuudest selgus, et iilidpilased
loodavad Opingute ajal lisaks korghariduse omandamisele luua kontaktivorgustiku,
saada praktilisi kogemusi ja kasutada aega eneseleidmiseks. Mdlemalt sihtriihmalt uuriti
Pérnu kolledzi tugevusi ja ndrkusi. Peamiseks tugevuseks nimetati vdike ja personaalne
keskkond, milles on lihtne uusi suhteid luua. Vilistlased tdid aga oluliseks norkuseks
suhteid toetava struktuuri puudumise pérast 10petamist tddedes, et suhted koolikaaslaste
ja kolledziga jahenesid 10puaktuse jérel kiirelt. Intervjuudest selgus, et mitmed
intervjueeritavad on lisanud Facebook’is meeldivaks vdhemalt kaks kolledzi
fannilehtedest, mis kinnitab, et fannilehed jagavad sama sihtriihma ning dubleerimise

véltimiseks tuleks lehed {ihendada. Modlema esinduskoguga kokkuleppel iihendatakse
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kolledzi fannilehed ning kaasatakse iihe fannilehe haldamisse ka iilidpilasesindus ja

vilistlaskogu.

Fookusgruppidelt saadud info pdhjal sooritati intervjuude teine etapp ja ajuriinnak
Péarnu kolledzi iiliopilasesinduse ja vilistlaskogu esimeestega. Ajuriinnaku tulemusel
said mdlemad organisatsioonid suhteturunduslike tegevuste ja moddikute ndol sisendi
oma edasisse tegevuskavasse. Tegevusi valides ldhtuti pohimdttest, et need peavad
aitama kaasa kontaktivorgustiku loomisele/hoidmisele, praktiliste kogemuste

omandamisele, eneseleidmisele voi professionaalsele arengule.

Magistritod uuringu viimase etapina viidi 14bi poolstruktureeritud ekspertintervjuud
kdigi TUPK-i eestikeelsete dppekavade programmijuhtidega. Intervjuudest selgus, et
koik programmijuhid ei ole tihel ndul pikaajaliste suhete loomise ja hoidmise olulisuse
osas, mis kinnitab direktori arvamust, et ithtsete turunduspohimotete loomine on vajalik.
Ulidpilaste, vilistlaste ja kolledzi tootajate vaheliste suhete iseloomu osas on
huvirithmad iihel ndul. Ulidpilase suhe dppejdu, programmijuhi ja tugipersonaliga on
formaalne ning suhe vilistlasega pigem informaalne. Koiki suhteid iseloomustavad

marksonad: sobralik, toetav, abivalmis, mdistev, koostoovalmis.

Magistritods piistitatud eesmirk ja sellest tulenevad uurimiskiisimused said tdidetud.
Ulidpilasi ja vilistlasi kaasates viidi libi suhteturunduse valdkonna uuring ning leiti
suhteturunduslikud tegevused, millega sihtrithmade ootusi tiita. Tegevuste ettepanekud
esitati kolmes osas TUPK-ile, iilidpilasesindusele ja vilistlaskogule. Sotsiaalmeedia
kasutamise osas jouti jareldusele, et kolme fannilehe kasutamine samade sihtriithmade
ootuste tditmise nimel ei ole mdistlik, mistdttu fannilehed iihendatakse ning iilidpilased

ja vilistlased kaasatakse TUPK-i iildise finnilehe sisuloomesse.

Kéesolevas magistritoos uuriti  suhteturundust selle kitsamas késitluses, asetades
uuringu keskmesse suhted TUPK-i iilidpilaste ja vilistlastega ning jéttes vilja suhted
teiste huviriihmadega. Edasistes uuringutes on voimalik l&htuda suhteturunduse madistest
laiemalt ning teha ettepanekuid suhete loomiseks, hoidmiseks ja arendamiseks

ettevotjate, partnerite, omavalitsuste ja teiste huvirithmadega.
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Lisa 1. Ulevaade valitud vérgustumist vdimaldavate platvormide kasutajatest

Platvorm Kasutajaid maailmas Kasutajaid Eestis
Facebook 1393000 000 * 560 000 °
Google+ 300 000 000 ® <100 000 *
Twitter 288 000 000 ° 30000 °

! By the Numbers...2015

2 Advertise on Facebook...2015

3 By the Numbers...2015
*Kuidas turundada...2015
> About 2015

® Eestis tehakse...2015
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Lisa 2. Uuringuplaan

statistika analiiis

Suhteturunduse
valdkonna Meetodid Valim Viljund
uuringu etapid
1) Tartu Ulikooli
arengukava aastani 2020
2) Tartu Ulikooli
turunduspdhimotted | Ulevaade TU ja TUPK
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Lisa 2. Jiarg

Strateegia
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Lisa 3. Intervjuu kiisimused TUPK-i direktorile

1.

10.

TUPK-i arengukava on koostatud aastani 2015+. Millal valmib arengukava
jargmiseks perioodiks?

Arengukavas on sonastatud TUPK-i pohiviirtused. Kuivord oluliseks peate
arengukava alusel TUPK-i iildiste turunduspdhimdtete loomist? Likert Sp.
PShjendage.

Mida peaksid kolledzi turunduspdhimotted sisaldama?

Kuivord oluliseks peate pikaajaliste suhete arendamist iilidpilastega? Likert 5
palli skaala. Pohjendage.

Kuivdrd oluliseks peate pikaajaliste suhete séilitamist vilistlastega? Likert 5 palli
skaala. Pohjendage.

Kuivord oluliseks peate iilidpilaste omavaheliste suhete arendamist? Likert 5p.
Pohjendage.

Kuivord oluliseks peate iilidpilaste ja vilistlaste vaheliste suhete arendamist?
Likert 5p. POhjendage.

Kliendi lojaalsuse kdrgeim tase suhteturunduse kitsamas kasitluses on partner?
Mida tdhendab teie jaoks partnerlussuhe iiliopilase/vilistlasega?

Milline on ideaalne suhte iseloom iilidpilase ja dppejou / programmijuhi /
tugipersonali vahel? Nimetage mérksonu 3-5.

Milline on ideaalne suhte iseloom vilistlase ja dppejou / programmijuhi /
tugipersonali vahel? Nimetage mérksonu 3-5.
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Lisa 4. Ekraanitommised TU Pirnu kolledZi ja vilistlaskogu Facebook’i lehtedelt

Tartu Ulikooli Parnu kolledz
Postitas Taavi Tamm [7] - 24. jaanuar - &
Siis, kui teised loengus olid. ..
Varsti on seal midagi sellist, mis sinna méneks ajaks jaab ()

Marily Kool
Sander Sillavee
Marju Karavin
Grete Mannikus
Angelika Aava
Trin Luik

Heike Peterson
Lis TSebotnikova
Lina Kaar

837 people reached Kadri Kodanik
Karolin Vark
Katrin Saks
Marie-Lis Orav

Like - Kommentaar - Jaga - €917 (0 1

) See meekdib kasutajatele Riido Villup, Henn \Valimae, Hando Murumagi ja veel 14-le.

‘ﬂ TU Parnu kolledii vilistlased

== Postitas Maksim Tund [?] - 24 jaanuar - \®

Usinad kaed joonistavad meile maailmakaarti. Kae otsepildis jargi!

Reisiv sein
Reisiv sein kolledzis

USTREAM.TV

253 people reached Voimenda postitust

Like - Kommentaar - Jaga - 95 S e

Anneliis Valimae

 See meekdib kasutajatele Maksim Tund, Kalli Sorin, Taavi Tamm ja veel 2-le.
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Lisa 5. Intervjuu kiisimused vilistlaskogu juhatuse esimehele

Sotsiaalmeedia blokk

1. Mis on vilistlaskogu Facebook’i fannilehe eesmirk?
Kes on fannilehe sihtriihm?

Millist infot teie sihtrithm ootab?

Millist sisu lehel loote?

Kuidas oma t66 tulemuslikkust mdodate?

Kui tihti jagate TU Parnu kolledzi postitusi?

Kui palju teate Facebook’i uudisvoo algoritmist?

No bk owd

Suhteturunduse blokk

8. Mis on TU Pirnu kolledZi vilistlaskogu iildised eesmérgid?

9. TU vilistlastegevuse pdhimdtetest ldhtuvalt voib vilistlastegevused jaotada
kolme suuremasse gruppi — info vahendamine kolledzi ja vilistlaste vahel,
kontaktivorgustiku loomine/hoidmine ja vilistlaste kaasamine, elukestev dpe
ning abistamine professionaalsel arengul. Mida need kolm valdkonda teie jaoks
tahendavad?

10. Vilistlaste fookusgrupi intervjuust selgus, et vilistlaste jaoks tdhendavad need
jargmist. Milliste tegevustega viiksime vilistlaste ootusi tdita?

Info e On olemas keskkond, milles info vilistlasteni jouab
vahendamine e Keskkond peab olema ldbipaistev ehk info saaja peab
kolledzi ja néigema teiste reaktsiooni iileskutsetele
vilistlaste vahel e Vilistlastele suunatakse infot, mis ldheb neile korda

¢ Info (eriti kutsed) peab tulema varakult

Kontaktivorgust e Keskkond, mis vdimaldab vilistlastel ka {iksteist leida ja
iku omavahel suhelda
loomine/hoidmi e Regulaarsed iiritused, mis pakuvad voimalust silmast silma
ne ja vilistlaste kohtumiseks
kaasamine e Vilistlaste kaasamine mitte ainult iirituste osavottu vaid ka

korraldusse
e Vilistlaste kaasamine dppetddsse (case study)
e Voimalus luua suhteid valdkonna juhtivate spetsialistidega

Elukestev ope e Vilistlastele suunatud erialased jatkukoolitused /
ning abistamine eripakkumised
professionaalsel e Vilistlaste konverents, mis vdimaldaks omavahel parimaid
arengul praktikaid vahetada

e Erialased toopakkumised
e Tugi oma ettevdtte arendamisel (siduda dppetdoga)

11. Milliste moddikute abil saaksime nende tegevuste edukust hinnata? Nii
sotsiaalmeedias kui viljaspool.
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Lisa 6. Intervjuu kiisimused iiliopilasesinduse esimehele

Sotsiaalmeedia blokk

1.

No bk owd

Mis on iilidpilasesinduse Facebook’i fannilehe eesmark?
Kes on fannilehe sihtriihm?

Millist infot teie sihtrithm ootab?

Millist sisu lehel loote?

Kuidas oma t66 tulemuslikkust mdodate?

Kui tihti jagate TU Pérnu kolled~i postitusi?

Kui palju teate Facebook’i uudisvoo algoritmist?

Suhteturunduse blokk

8.
9.

10.

11.

12.

Mis on TU Pirnu kolledi iilidpilasesinduse iildised eesmirgid?

Erinevalt vilistlaskogust lokaalse iilidpilasesinduse tegevust Tartu Ulikooli poolt
keskselt ei koordineerita. Kui palju teete oma eesmérkide seadmisel koost66d
Tartu Ulikooli iilidpilasesindusega?

Pérnu kolledzi iilidpilasesinduse missioonist voib vilja lugeda kolm pdhilist
tegevussuunda: hariduslikud, sotsiaalmajanduslikud ning kultuurilised
tegevused. Mida need tdhendavad?

Ulidpilaste fookusgrupi intervjuust selgus, et lisaks haridusele loodavad
ilidpilased luua kontaktivargustiku, kogeda aktiivset tudengielu (meelelahutus,
harivad tritused), saada praktilisi kogemusi ning leida iseennast. Milliste
tegevustega voiksime neile kaasa aidata?

Milliste moddikute abil saaksime nende tegevuste edukust hinnata? Nii
sotsiaalmeedias kui véljaspool.
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Lisa 7. Intervjuu kiisimused iiliopilaste fookusgrupile

Suhteturunduse blokk

No o kow

Miks te kdrgkooli astusite?

Kui jatame korvale 0ppetoo, siis mida voiks teie arvates kdrgkoolist veel kaasa
votta, et elus edukalt hakkama saada?

Mida plaanite teha parast dpingute 10petamist?

Kuidas kolledz teid selles aidata saaks?

Millised on teie arvates kolledzi suurimad tugevused?

Millised on teie arvates kolledzi suurimad ndrkused?

Milline on teie hinnangul ideaalne suhe dppejduga/programmijuhiga/kolledzi
tugipersonaliga? Nimetage mirksonu 3-5.

Kliendi lojaalsuse kdrgeim tase suhteturunduse kitsamas kasitluses on partner?
Mida tidhendab teie jaoks partnerlussuhe Parnu kolledziga?

Sotsiaalmeedia blokk

9.

Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid kasutate ja miks?

10. Facebook jagab postitused sisult neljaks (huvitav, kasulik, inspireeriv,

meeltlahutav). Moeldes enda kéditumisele sotsiaalmeedias, milline sisu teile
kdige rohkem huvi pakub?

11. Millist sisuliiki peaks enim kasutama tiks korgharidusasutus?
12. FB on vdimalik postitada teksti, linke, pilte ja videoid. Kui motlete iseenda

kéitumisele sotsiaalmeedias, siis millisel postituse tiilibil kdige tdendolisemalt
Klikite?

13. Kolledzil on iildine féannileht, vilistlaste fannileht, iilidpilasesinduse fénnileht.

Millised neist lehtedest olete lisanud ,,meeldivaks“? Miks?

14. Kas olete enda isiklikul kontol mérkinud oma haridusseisu? (in college, college

graduate)Miks?

15. Kas oleksite valmis selle markme tegema, et Facebook’i lehelt just teile oluline

info kétte saada?
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Lisa 8. Intervjuu kiisimused vilistlaste fookusgrupile

Suhteturunduse blokk

1.
2.
3.

S

Miks te korgkooli astusite?

Mida kolledzist lisaks haridusele veel kaasa votsite?

Te koik olete omal alal omamoodi edukad. Kui tagasi vaatate, siis mis aitas teid
sinna, kus sa tdna olete?

Tartu Ulikooli vilistlastegevuse pdhimdtetest lihtuvalt vdib vilistlastegevused
jaotada kolme suuremasse gruppi — info vahendamine kolledzi ja vilistlaste
vahel, kontaktivorgustiku loomine/hoidmine ja vilistlaste kaasamine, elukestev
Ope ning abistamine professionaalsel arengul. Mida need kolm valdkonda teie
jaoks tdhendavad?

Millised on teie arvates kolledzi suurimad tugevused?

Millised on teie arvates kolledzi suurimad ndrkused?

Milline on teie hinnangul ideaalne suhe dppejouga/programmijuhiga/kolledzi
tugipersonaliga? Nimetage marksonu 3-5.

Kliendi lojaalsuse kdrgeim tase suhteturunduse kitsamas kasitluses on partner?
Mida tidhendab teie jaoks partnerlussuhe Parnu kolledziga?

Sotsiaalmeedia blokk

9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Milliseid sotsiaalmeedia kanaleid kasutate ja miks?

Facebook jagab postitused sisult neljaks (huvitav, kasulik, inspireeriv,
meeltlahutav). Moeldes enda kiditumisele sotsiaalmeedias, milline sisu teile
kdige rohkem huvi pakub?

Millist sisuliiki peaks enim kasutama tiks korgharidusasutus?

Facebook’is on voimalik postitada teksti, linke, pilte ja videoid. Kui motlete
iseenda kéitumisele sotsiaalmeedias, siis millisel postituse tiilibil koige
tdendolisemalt klikite?

Kolledzil on iildine fannileht, vilistlaste fannileht, {ilidpilasesinduse fannileht.
Millised neist lehtedest olete lisanud ,,meeldivaks“? Miks?

Kas olete enda isiklikul kontol markinud oma haridusseisu? (in college, college
graduate)Miks?

Kas oleksite valmis selle miarkme tegema, et Facebook’i lehelt just teile oluline
info kitte saada?
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Lisa 9.

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.
18.

19.

20.

21.

Intervjuu kiisimused programmijuhtidele

Milline on Teie arvates ideaalne suhe 6ppejou/programmijuhi ja iilidopilase
vahel? Nimetage védrtusi, marksonu 3-5. Pigem formaalne voi informaalne
suhe?

Kuivord oluliseks peate pikaajaliste suhete loomist iilidpilastega? Likert 5 palli
skaala. Pohjendage.

Milline on ideaalne suhe dppejou/programmijuhi ja vilistlaste vahel? Nimetage
vaartusi, méarksonu 3-5.Pigem formaalne voi informaalne suhe?

Kuivdrd oluliseks peate pikaajaliste suhete séilitamist vilistlastega? Likert 5 palli
skaala. Pohjendage.

Kliendi lojaalsuse kdrgeim tase suhteturunduse kitsamas kasitluses on partner?
Mida tédhendab teie jaoks partnerlussuhe iilidpilase/vilistlasega?

Mis selliste suhete loomist iilidpilaste/vilistlastega takistab, soodustab TUPK'is?
Kui tihti programmijuhina suhtlete tilidpilastega? Millistel teemadel?
Ulidpilaste aktiivsus ja iihisiiritused: kes peaks neid korraldama, milline on
nende olukord teie hinnangul (piisavalt, vihe vmt.)?

Ulidpilaste omavaheliste suhete arendamine - kuivord oluline on see teema Teie
jaoks programmijuhina. Likert Sp. Milliseid tegevusi selleks olete ette votnud?
Kuivord oluliseks peate iilidpilaste ja vilistlaste vaheliste suhete arendamist?
Likert 5p. Milliseid tegevusi selleks olete ette votnud?

Kuidas soodustada vilistlase poolt TUPKi muude teenuste tarbimist?
(tdiendkoolitused, konsultatsioonid, kohvik jmt)

Hinnake TUPK turunudstegevuse tdhususut Teie juhitava dppekava seisukohast
viimase 5 a. perspektiivis - kui rahul olete? Likert 5p. Pohjendage.

Mille alusel hinnata, et dppekava turundus on olnud edukas (moddikud)?
Nimetage 3-5.

Nimetage valdkondi, ideid kuidas dppekava turundust tdhustada? Suhteid
iliopilastega arendada?

Milliseid suhtluskanaleid kasutate iilidpilastega suhtlemiseks? Silmast-silma,
koosolek, e-mail, telefon jmt. Miks just neid?

Sotsiaalmeedia: kuivord kasutate ning milliseid vorgustikke? (FB, ...) Millisest
ajast alates? Millisel eesmargil?

Kuidas kasutate sotsiaalmeediat iiliopilastega/vilistlastega suhtlemisel?

Kui oluliseks peate sotsiaalmeediat tilidpilastega suhete hoidmisel? Likert 5p.
Pohjendage.

Kui oluliseks peate sotsiaalmeediat vilistlastega suhete hoidmisel? Likert 5p.
Pohjednage.

Millised on sotsiaalmeedia kasutamise eelised ja puudused
tilidpilastega/vilistalstega suhtlemisel?

Mida soovikiste veel kommenteerida suhteturunduse ning sotsiaalmeedia
kasutamise teemal
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Lisa 10. Programmijuhtide intervjuu kokkuvétvad tulemused

Programmijuhid

Valdkond RAK1 RAK2 RAK3 MAG1
Pikaajaliste suhete
olulisus Ulidpilastega Uldse mitte oluline vaga oluline vaga oluline vaga oluline
Pikaajaliste suhete
olulisus vilistlastega oluline oluline vaga oluline vaga oluline
Ulidpilaste
omavabheliste suhete
soodustamise olulisus - vaga oluline vaga oluline vaga oluline
Ulidpilaste ja vilistlaste
vaheliste suhete
soodustamise olulisus neutraalne oluline vaga oluline vaga oluline

Suhte iseloom

formaalne, hierarhia,

Ulidpilastega distsipliin formaalne, sdbralik, toetav | formaalne, austus, usaldus | isiklik, informaalne, sdbralik

Suhte iseloom informaalne, vordne,

vilistlastega formaalne informaalne, lugupidav, aus | koostoo isiklik, informaalne, sobralik
informaalsed tegevused

Mis sellist suhet vilistlastega - (6ppekaikudele sait, programmijuhi

soodustab kontaktandmed Urituste korraldamised) vaike maja isikuomadused,

Mis sellist suhet
takistab

Ulidpilastega - ei pea suhet
Uldse vGimalikuks

mainitud tegevuste
vahesus

Uldise toe puudumine,
kohatine tliopilaste
hoolimatus, formaalsuse
sdilitamise vajadus

ajapuudus muude
toollesannete korvalt,
vahesed motivaatorid

Muude teenuste
tarbimise soodustamine

soodushinnaga
taiendkoolitused
vilistlastele

programmijuhi soovitused
Opingute jatkamiseks,
koolituste otsepakkumised

Oppeaja (Oppekava, muude
teenuste) kvaliteet, mis
loob usalduse

Oppekava kvaliteet kasvatab
usaldust taiendkoolituste ees

Hinnang 0ppekava
senisele turundusele




Lisa 10. jirg

Eduka dppekava
turunduse moodikud

sisseastujate arv, tlidpilaste
vOimekus

Oppekohtade taitmine,
Oppija teadlikkus, Gppija
rahulolu

Oppekohtade taituvus,
Oppija teadlikkus,
soovituste arv, eksternide
arv

avalduste arv, nominaalajaga
I6petajad, kvalitatiivne
tagasiside

Suhtluskanalid

silmast-silma, koosolek, e-

silmast-silma, koosolek, e-
mail (pohiline), telefon

silmast-silma, koosolek, e-
mail, telefon, Skype,

tudengitega mail (harva), skype Facebook e-mail, silmast-silma, telefon
Sotsiaalmeedia info otsimiseks, kontakti al 2009, et olla GliGpilastega
kasutamine Gldiselt - Facebook hoidmiseks samas infovaljas

Sotsiaalmeedia olulisus

tudengitega suhtlemisel | lldse mitte oluline Gldse mitte oluline oluline vaga oluline
Sotsiaalmeedia olulisus
vilistlastega suhtlemisel | - pigem ebaoluline vaga oluline vaga oluline

Sotsiaalmeedia eelised

noored on seal

info vahetamise kiirus

info otsimine, info kiire
liigutamine, inimestele
loevad sOltumatute
inimeste arvamused

pakub taustinfot (n:
vilistlaste kohta)

Sotsiaalmeedia
puudused

liigne avalikkus

Gliopilasel ja Gppejoul
peaks olema oma privaatne
ruum

lihtne on
grupist/fannilehelt
lahkuda, professionaalse ja
eraelu hagune piir

dilemma: kas votta
Ulidpilased sGbraks voi ei
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SUMMARY

IMPLEMENTATION OF RELATIONSHIP MARKETING SUPPORTED BY
SOCIAL MEDIA ON THE EXAMPLE OF UNIVERSITY OF TARTU PARNU
COLLEGE

Taavi Tamm

In the field of marketing theories, relationship marketing is considered a relatively new
domain, since the first schools started describing marketing as creating and maintaining
relationships only in the second half of the 20th century. The relationship marketing has
later been considered especially important in the context of services. Several authors
consider creating and maintaining long-term strong and emotional relations with
customers particularly useful for the higher education establishments because such
activity helps create and reinforce the identity of the university, which in turn

encourages students to support their institution of higher education in the future.

The higher education reform was carried out in Estonia, as a result of which the studies
for the full-time Estonian language curricula are free of charge for the students since the
academic year 2013. After the reform, one of the performance markers for the
institutions of higher education is the number of graduates within the standard period of
study, thus it is essential that each entrant should finish their studies in due course.
However, the interruption of studies is an easier decision for a student whose studies are
free of charge than in paid education since they have only contributed their time. The
object of research for the present Master’s Thesis is University of Tartu Pérnu College

(UTPC).

Higher education marketing today focuses more on the creation and maintenance of a
long-term relationship than on finding the new entrants. The curricula of Parnu College
are popular and filling the student places has never been problematic, which provides an

opportunity to focus on the reinforcement of the relationships with the existing



customers. When the student places have been filled, the next issue is the fulfilment of
the needs and expectations of the students and keeping them at school. After graduating
from the university the student becomes an alumnus of the college and might become a
valuable partner in development of the curriculum, contribution into the study
programme, supervising the practical training of the students, as well as reinforcing the
identity of the college. Proceeding from the author’s decision to treat relationship
marketing in its narrower sense, the main examined target groups were the students and

alumni of UTPC and the fan pages on Facebook targeting this audience.

Péarnu College has contributed a lot into raising the quality of the tuition and the
development of the curricula, yet has failed to provide a more thorough overview of the
extra-curricular expectations and needs of the students. The present Master’s thesis
examines the extra-curricular expectations of the students and alumni, and analyses the
possibilities of using the social media as a tool for relationship marketing. The college
has a working Alumni Association, yet lacks an active alumni community and
systematic communication with the alumni. Student Council and Alumni Association
both have fan pages in the social media, however, these do not include the target
audience and the communication remains one-sided and passive. On the basis of the
issues stated above, the research question was posed as follows: what should the
relationship marketing activities and the supportive social media tools aimed at the main
target groups of the UTPC be like?

The aim of the present Master’s thesis is to provide suggestions for the management of
the UTPC in order to make relationship marketing more effective via the social media
proceeding from the peculiarities of the higher education service. In order to reach the
aim, the author has set the following research tasks:

e to give an overview of the nature of the relationship marketing and the role of
the social media as a relationship marketing tool;

e to point out the peculiarities of higher education service in implementation of
the relationship marketing principles;

e to examine suitable methods for implementation of relationship marketing with
the social media support based on the peculiarities of higher education;

e to give an overview of the role of the UTPC and marketing principles in the
context of higher education system of Estonia;
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e to carry out a survey in the field of relationship marketing in the UTPC;

e to draw conclusions and propose solutions in order to make the marketing in UT
Parnu College more effective on the basis of the survey in the field of
relationship marketing.

In order to fulfill the goals, a four-stage relationship marketing survey for making
relationship marketing more effective using the social media was carried out based on
the research methods described in the theoretical part of the thesis. A qualitative
research method was used in the present work. To draw conclusions and make
suggestions a document analysis, internet-based survey, half-structured expert

interviews as well as focus group interviews were carried out.

Mapping the current situation it became clear that the University of Tartu has
implemented several documents that have to be taken account by UTPC in their
marketing activities. Based on these documents UTPC has created their own
development plan and drawn up a marketing plan. In the interview with the head of
UTPC it was pointed out that besides the abovementioned documents, UTPC needs
marketing principles stating which action should be taken in the interest of which target
audience. Document analysis revealed that the University of Tartu has passed a
regulation for the principles of alumni activities. The part of the document that maps the
role of the local alumni activities was used as a basis for the survey questions regarding
the alumni. The activities of the local Student Council are not centrally regulated by the

university.

The internet-based survey made it apparent that the social media fan pages of the UTPC
and those created by its students duplicate each other in content and target audience as
well as compete for the attention of the same target audience. The essential starting
point of relationship marketing is involving the customer, and the highest level of
customer loyalty is becoming a partner, thus the author sees an excellent opportunity in

ending the competition between the fan pages of Pdarnu College by merging them.

After mapping the current situation, there was conducted the first stage of expert
interviews with the chairpeople of the Student Council and Alumni Association. Both

representative bodies own a fan page on Facebook yet lack the strategy for using the
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channels. As a result of the interviews it became clear that UTPC fan page and the fan
pages of the representative bodies share a part of the target audiences and aim for
fulfilling the same goals. The survey results show that UTPC fan pages act as each
other’s competitors and merging the pages can provide a solution for improving the

situation.

The focus group interviews with the students and alumni revealed that the students hope
to build a network of contacts during their studies as well as to gain practical experience
and spend time discovering oneself. Both target groups were asked to name the
strengths and weaknesses of Parnu College. The main strength was deemed to be the
small and personal environment, where it is easy to create new relationships A
substantial weakness pointed out by the alumni is the lack of a support structure after
graduation, which means that the relations with the College as well as between the
schoolmates went through a rapid cooling phase after the graduation ceremony. The
interviews showed that several of the questioned people had “liked” at least two of the
College fan pages, which confirms the fact that the fan pages share the target audience
and should be merged to avoid unnecessary duplication. By agreement of both
representative bodies the fan pages of the College will be merged, and the Student
Council and Alumni Association will be involved in the managing of the joint fan page.

Based on the information received from the focus groups, the second stage of the
interviews was conducted as well as a brainstorming meeting with the chairpeople of
the Student Council and Alumni Association of Parnu College. The brainstorm defined
some relationship marketing activities and indicators as an input into further action
plans for both organisations. The activities were chosen based on the principle that they
should facilitate creating/maintaining the network of contacts, gaining practical

experience, self-discovery or professional development.

In the last stage of the research for the Master's thesis half-structured expert interviews
were conducted with all the programme managers of UTPC Estonian-language
curricula. The interviews determined that all the programme managers do not agree
about the importance of creating and maintaining long-term relationships, The interest

groups agree on the nature of relationships between students, alumni and college
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employees. The relationship between a student and a lecturer, programme manager and
support personnel is formal and between a student and an alumnus rather an informal
one. All the relations can be characterised by the subsequent key words: friendly,

supportive, helpful, understanding, cooperative.

The purpose of the Master’s thesis was fulfilled and the research questions were
answered. Involving the students and alumni a relationship marketing survey was
conducted and as a result were determined the relationship marketing activities that will
help fulfill the expectations of the target groups. The proposals for activities were
submitted in three original copies to UTPC, the Student Council and the Alumni
Association. In using the social media the decision was made that having three fan
pages for reaching the same target groups is unreasonable and thus the fan pages will be
merged: the students and alumni will be involved in content creation of the UTPC

general fan page.

The present Master’s thesis examined relationship marketing in its narrower sense,
concentrating on the relationships between UTPC and its students and alumni, not the
other interest groups. The further research could proceed from the term relationship
marketing in general and make proposals for creating and maintaining the relationships
between UTPC and entrepreneurs, partner, local governments and other interest groups.
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