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Tama opinnaytetyo on tuotettu maarallisena tutkimuksena Laurea Markkinoinnille. Tutkimus
suoritettiin kyselytutkimuksena kevaalla 2015 Laureaan opiskelemaan hakeville. Tutkimuksen
kohderyhmana ovat nuoret aikuiset, jotka hakevat opiskelemaan alempaa korkeakoulututkin-
toa Laurea-ammattikorkeakouluun. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, millaisissa ympa-
ristoissa Laureaan opiskelemaan hakeneet olivat tormanneet Laurean markkinointiin ja saada
Laurea Markkinoinnille dataa, jonka pohjalta markkinointia pystytaan ohjaamaan halutuille
kohderyhmille. Tavoitteena oli, etta opinnaytetyosta tulisi selkea ja sita olisi mahdollista
hyodyntaa tulevaisuudessa.

Kysely suoritettiin kevaalla 2015 alempaan ammattikorkeakouluun hakeville. Kyselyyn vastan-
neiden oli mahdollista voittaa elokuvalippuja. Kyselyyn vastasi 224 hakijaa. Tuloksista kay
ilmi, etta Laurean markkinointi on tavoittannut hakijat ja hakijat ovat loytaneet hakemiseen
tarvittavat tiedot Laurean kotisivuilta. Laurean markkinointi on nakynyt lukuisissa eri kanavis-
sa, muun muassa internetissa, varsinkin Facebookissa ja Googlessa, lehdissa, elokuvateatte-
reissa, messuilla ja julkisissa kulkuvalineissa. Laurean markkinointia pidetaan paaosin hyvana
ja se herattaa ihmisissa positiivisia mielikuvia. Pohdinnasta kay ilmi, miten Laurea Markki-
nointi voisi parantaa markkinoinnin tuloksellisuutta.
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This thesis was conducted as quantitative research for Laurea Markkinointi. The research was
conducted as a survey for applicants who attended Laurea's entrance examination in spring
2015. The target group of the survey was young adults applying to study for a Bachelor’s de-
gree in Laurea. The research aimed to identify where Laurea's marketing had been seen by
the applicants and to produce data for Laurea Markkinointi to help focus marketing the target
group in the future. The thesis was written in a way so it would be useful as a comparison for
future research of the same kind.

In total there were 224 applicants who took the survey; responding to the survey offered the
chance to win tickets to a movie theatre. The results of the survey show that Laurea's mar-
keting had reached applicants and that they found the necessary information needed to apply
to Laurea on Laurea's website. The results also show that Laurea's marketing in different mar-
keting channels had been visible amongst the target group. Laurea's marketing had been seen
on the internet (especially in Facebook and Google), in magazines, movie theaters, fairs and
on public transportation vehicles amongst other places. Laurea's marketing was thought to be
good and it had a positive image amongst the applicants. The discussion brings out ways for
Laurea Markkinointi to improve its marketing strategy in the future.

Marketing, advertising, marketing channels, social media
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo on tuotettu maarallisena tutkimuksena Laurea Markkinoinnille. Tutkimus
suoritettiin kyselytutkimuksena kevaalla 2015 Laureaan opiskelemaan hakeville. Tutkimuksen
kohderyhmana ovat nuoret aikuiset, jotka hakevat opiskelemaan alempaa korkeakoulututkin-

toa Laurea-ammattikorkeakouluun.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, millaisissa ymparistoissa Laureaan opiskelemaan ha-
keneet olivat tormanneet Laurean markkinointiin ja saada Laurea Markkinoinnille dataa, jon-
ka pohjalta markkinointia pystytaan ohjaamaan halutuille kohderyhmille. Tarkoituksena oli

myos selvittaa, millainen markkinointi kohderyhmaan vetoaa.

Tavoitteena oli, etta opinnaytetyosta tulisi selkea ja sita olisi mahdollista hyodyntaa tulevai-
suudessa. Tavoitteena oli myos, etta opinnaytetyosta loytyisi tehokkaasti olennaisin aiheesta
oleva tieto. Selkeys mahdollistaa seuraavien vuosien kyselytutkimusten tulosten vertaamisen
taman tutkimuksen tuloksiin, jotta markkinoinnin onnistumista voi seurata pitkalla aikavalilla.

Tutkimuskysymys on:

Kuinka erottua edukseen muista ammattikorkeakouluista ja mita markkinointikanavia tahan

erottautumiseen kannattaa kayttaa parhaan tuloksen saavuttamiseksi

Aiheen valintaan johti Laurea Markkinoinnin tarve selvittaa markkinoinnin onnistumista ja tu-
levaisuuden markkinoinnin kohdistamista oikeisiin markkinointikanaviin. Markkinoinnin kohdis-
taminen oikealle kohderyhmalle voi olla yritykselle tana paivana haastavaa, kun markkinointi-
kanavia on niin paljon. Aihe on ajankohtainen ja yritysmaailmassa on tarkeaa huomioida

muuttuvat markkinoinnin trendit.

2  Markkinointi

Markkinoinnin tarkoituksena on tehda yritys tunnetuksi. Markkinoinnin avulla yritys luo uusia
asiakaskontakteja ja sitouttaa jo saadut asiakkaat kanta-asiakkaiksi. Markkinoinnilla voidaan
selvittaa asiakkaiden tarpeet ja vastata niihin. Parhaimmillaan markkinointi myos mahdollis-
taa uusien tuotteiden seka palveluiden kehittamisen ja nain kilpailuaseman vahvistamisen.
(Yritys-Suomi) Nykyaan markkinoinnin nahdaan kattavan koko ketju asiakkaan tavoittamisesta
aina jatkuvan asiakassuhteen yllapitamiseen, joten voidaan puhua, etta markkinoinnin tulisi

olla koko yritystoiminnan lahtokohtana (Sipila 2008: 9-10).

”Kuluttajakayttaytyminen on yksi kuluttajamarkkinoinnin keskeisista kysymyksista ja samalla

myos arvaamattomin. Mitka tekijat vaikuttavat siihen, mita tuotteita ja palveluja ihmiset os-



tavat ja kuluttavat? Miksi toiset tuotteet tai palvelut ovat haluttavampia kuin toiset, miksi

toiset pysyvat markkinoilla pitkaan ja toiset vain lyhyen aikaa?” (Isohookana, 2007: 71)

Markkinointi elaa talla hetkella muutoksen aikaa. Muutokseen on useita syita, lansimaissa
esimerkiksi kasvanut tiedostus ympariston hyvinvoinnista ja poliittiset epavakaudet aiheutta-
vat muutoksen. Suurin muutoksen aiheuttaja on kuitenkin digitaalisuus. Digitaalisuus mahdol-
listaa ihmisille tiedon vastaanottamisen ja jakamisen niin nopeasti, etta kenenkaan aika ei
riita sita kaikkea kuluttamaan. Viela muutama vuosikymmen sitten ainoat median jakelukana-
vat olivat televisio, lehdet ja radio, mutta internet on muuttanut kaiken ja internetissa tar-
jolla olevat kanavat kasvavat rajahdysmaisesti. Markkinointiin on siis tarjolla runsaasti uusia
kanavia ja valineita, mutta myos kuluttujat paaset helpommin ilmaisemaan mielipiteitaan ja
tarpeitaan. (Nyman & Salmenkivi 2007: 59-62)

Markkinointia voidaan tarkastella useasta eri nakokulmasta, mutta yleisimmin markkinointia
tarkastellaan yrityksen ja asiakkaan nakokulmista. Toisinaan varsinkin suurissa yrityksissa lii-
ketalousjohto unohtaa asiakkaan, silla onhan yrityksen ainoa tarkoitus tuottaa omistajille
voittoa. Kaupankaynnin perusperiaatteiden mukaan tyytyvainen asiakas kuitenkin takaa tyyty-
vaisen omistajan. Tana paivana markkinoinnissa puhutaankin kokonaisvaltasesta asiakkaan

huomioimisesta kaikessa yrityksen toiminnassa. (Sipila 2008: 11-12)

2.1 Brandin merkitys markkinoinnissa

Brandi on yrityksen luoma kuva itsestaan, tuotteistaan ja palveluistaan. Brandi on koko-
naisuus, joka muodostuu elementeista, kuten tuotemerkeista, sloganeista tai logoista, seka
tunteista, joita kuluttaja muodostaa nakemansa ja kokemansa brandimarkkinoinnin pohjalta.
Tana paivana brandimarkkinoinnissa korostuu varsinkin tunteisiin vetoavat markkinointikeinot,
kuten yksilollisyyden ja persoonallisuuden ylistaminen. Kuluttaja on monesti erittain bran-
diuskollinen - hyvan brandin tuotteet ovat asiakkaan mielesta arvokkaita ja ne mielletaan
poikkeuksetta korkealaatuisiksi. (Hollanti & Koski 2007: 75, 92)

Mielikuva, joka markkinoinnista syntyy, on tarkea, silla kun brandi edustaa samoja arvoja kuin
asiakkaalla on, pystytaan todelliseen vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Maine ja brandi
pidetaan monesti erillaan, vaikka ne ovat kaytannossa sama asia ja maine on yritykselle kuin
yritykselle erittain tarkeaa. Ilman brandia, mainetta, ei yrityksella ole mahdollisuutta mm.

asiakasuskollisuuteen tai premium-hinnoitteluun. (Sipila 2007: 50-53)

2000-luvulla brandi on muuttunut tarkasti valvotusta julkisivusta, jota suojeltiin ulkopuolisilta
vaikutteilta, vuorovaikutuskanavaksi kuluttajan ja brandin valilla. Kuluttajat janoavat tietoa

ja kokemuksia brandien maailmasta. Brandeista tehdaan jopa fanitaidetta ja tuotteita versi-



oidaan uudelleen. Jotkut yritykset ottavat brandille erittain uskollisia kuluttajia mukaan
markkinointiinsa, koska kokevat, etta uskollinen kuluttaja jakaa uskottavaa ja muita kulutta-
jia kiinnostavaa tietoa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. (Suonio 2010: 28-30) Tama nakyy
esimerkiksi suomalaisessa blogikulttuurissa, jossa yritykset lahettavat bloggaajille tuotelahjoi-

tuksia, joista bloggaajat kirjoittavat tuotearvosteluja.

Brandeja voidaan tarkastella monenlaisilla mittareilla, kuten tunnettuus, hyvaksyttavyys,
brandiuskollisuus ja suosituimmuus verrattuna kilpailijoihin (Hollanti & Koski 2007: 92). Bran-
din arvo on mitattavissa myos rahallisesti, esimerkiksi yrityskaupoissa. Brandia kasitellaan
yrityksen tilinpaatoksessa aineettomana hyodykkeena. Muita aineettomia hyodykkeita on esi-
merkiksi patentit, asiakassuhteet, jne. Brandin arvon maarittaa lahes aina ulkopuolinen teki-
ja, esimerkiksi ulkopuolinen tilintarkastaja tai konsultti. Brandin arvoa verrataan kilpailijoi-
den brandeihin myos mediassa, jossa julkaistaan erilaisia branditutkimuksia. Arvostettu ja
tunnettu brandi on luonnollisesti rahallisesti arvokkaampi, kuin vahemman tunnetun kilpaili-
jan brandi. (von Hertzen 2006: 216-217)

2.2  Perinteiset markkinointikanavat

Perinteisiksi markkinointikanaviksi mielletaan yleensa sanoma- ja aikakauslehdet, radio ja tv-
mainonta seka suoramarkkinointi, messut ja ulkomainonta. Vaikka digitaalinen markkinointi
kasvattaa suosiotaan vuodesta toiseen, lukevat ihmiset silti edelleen lehtia, kayvat edelleen
messuilla seka kuuntelevat radiota ja katsovat televisiota. Perinteisia markkinointikanavia ei
siis voi jattaa huomiotta. (Raninen & Rautio 2003: 116-117)

Huolimatta verkkomedian houkkutelevuudesta, sen nopeuden ja edullisen hinnan takia, ovat
painetut julkaisut sailyttaneet tarpeellisuutensa. Painetun julkaisun voi ottaa laukkuun mu-

kaan ja lukea, vaikka Internetia ei olisi saatavilla ja sahkopostiin ei olisi paasya. Painettu ja

postitettu julkaisu tuntuu saajasta myos usein arvokkaalta, jos se on laadukkaan nakoinen ja
tuntuinen. (von Hertzen 2006: 186-188)

Sanoma- ja aikakauslehtia valittaessa mainosvalineeksi tarkastellaan mm. levikkia, lukijapro
fiilia, lehden laatua ja ulkoasua seka lehden ilmestymistiheytta. Nama seikat yhdistettyna
lehdessa mainostamisen hintaan maarittavat, onko lehdessa kannattavaa mainostaa. Lehtien
vahvuuksia mainonnan valineena ovat mahdollisuus valita tarkka ilmestymisajankohta, profi-
loituneen lukijakunnan laaja saavutettavuus seka vaeston koko ikajakauman tavoittaminen.
(Raninen & Rautio 2003: 118-121)



2.3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisessa markkinoinnissa on nelja ulottuvuutta:

1. Nay omilla kanavilla - omat kotisivut, omat blogit, kampanjasivustot

2. Nay muilla kanavilla - avoimet yhteisolliset kanavat, kuten Facebook seka keskustelu-
palstat

3. Kommunikoi - yrityksen sisainen kommunikointi seka ulospain nakyva kommunikointi,
kuten uutiskirjeet

4. Mainosta - bannerit, hakusanamainonta, sahkopostimainonta

Internet on nykypaivan lansimaisen ihmisen jatke, siella hoidetaan ostoksia ja pankkiasioita -

seka vietetaan vapaa-aikaa. (Nyman & Salmenkivi 2007: 70-72)

Digitaalinen markkinointi voidaan karkeasti jakaa lyhyt- ja pitkaaikaiseen markkinointiin. Ly-
hytaikaiseen markkinointiin kuuluu tarjoukset ja kupongit, joita yritys voi lahettaa asiakkaille
esimerkiksi sahkopostilla tai joita asiakas voi loytaa internetista itsenaisesti. Pidempiaikaista
markkinointia on sosiaalinen media, jossa rakennetaan brandia ja luodaan asiakaskontakteja.
Sosiaalinen media mahdollistaa yritykselle paasyn lahelle asiakasta ja parhaimmillaan asiak-
kaalle uuden yhteison, joka koostuu ihmisista, joilla on samat mielenkiinnonkohteet.
(Michelsson & Raulas 2008: 46, 69-72)

Tunnetuin sosiaalisen median palvelu on Facebook. Vuonna 2014 facebookissa oli suomalaisia
13-64-vuotiaita kuukausittaisia kayttajia noin 2 150 000. Lukema tarkoitti 41% kaikista suoma-
laisista. Eniten kayttajamaara lisaantyi 14 vuotta tayttavilla (67% puolessa vuodessa). Face-
book kasvattaa kayttajamaaraansa Suomessa, ja se on edelleen vankasti suosituin ja laajim-

min kaytetty sosiaalisen median palvelu. (Ponka 2014)

Sosiaalisessa mediassa selviytyminen varsinkin kriisitilanteessa vaatii yritykselta paljon. Naky-
vyytta tulisi olla jatkuvasti, jotta kriisitilanteet eivat korostu. Kriisit kiinnostavat ja saavat
yleensa huomiota nopeammin kuin mikaan muu. Yrityksen tulee olla valmistautunut, kom-
mentoida tapahtunutta ja toimia rauhallisesti. Hyvin hoidettu kriisitilanne voi jopa parantaa
yrityksen tilannetta. (Sheehan 2011: 124-129)

Hakukonemarkkinointi jaetaan kahteen osaan: hakukoneoptimointiin ja hakusanamarkkinoin-
tiin. Hakusanamarkkinointi on yleensa hakukoneelta ostettava palvelu tukemaan hakukoneop-
timointia. Hakukoneoptimointi tarkoitaa verkkosivujen sisallon ulkoasun ja lahdekoodin muo-

vaamista hakukoneystavalliseen muotoon. (Suomen yrittajat)
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Hakukonemarkkinointi on jo nyt suuri ja tulevaisuudessa vauhdilla kasvava valine, joka mah-
dollistaa vuorovaikutuksen kuluttujaan silloin, kun kuluttaja sita haluaa, ja tarjoaa kuluttajal-
le oikeasti kiinnostaavaa tietoa hanen etsimastaan aiheesta. Tama toimii myos yrityksen
eduksi, silla se saavuttaa jo tuotteistaan tai palveluistaan kiinnostuneita asiakkaita asiakkaan
aloitteesta. Hakukoneissa mainostavan kannalta hakukonemarkkinointi on ainutlaatuinen tilai-

suus kohdentaa viesti ainostaan niille, joille silla on merkitysta. (Sipila 2008: 156-159)

2.4  Yleista yrityksen markkinoinnista

Markkinointia Suomessa ohjaa kuluttajansuojalaki. Laki kattaa tavarat, palvelut seka muut
hyodykkeet ja etuudet, joita tarjotaan luonnollisille henkiloille, jotka eivat hanki kulutus-
hyodyketta harjoittamaansa elinkeinotoimintaa varten. Kuluttajansuojalaki maarittaa muun
muassa, etta markkinointi ei saa olla hyvan tavan vastaista, markkinoinnin on oltava tunnis-

tettavaa ja se ei saa olla aggressiivista. (Kuluttajansuojalaki)

Yrityksen markkinointia suunniteltaessa tulee ensimmaisena selvittaa yrityksen toimintaan
keskeisesti liittyvat termit: toiminta-ajatus, liikeidea, missio, visio ja arvot. Toiminta-ajatus
kertoo konkreettisesti, mita yritys tekee asiakkaan hyvaksi. Liikeidea maarittaa yrityksen
kohderyhman, toimintamallin seka tavat erottua kilpailijoista, eli brandin. Missiolla tarkoite-
taan toiminta-ajatusta, mutta missioon liittyy tietynlainen arvolataus, miksi yrittaja on lahte-
nyt tuottamaan palvelua. Mission tulee olla asiakas- tai markkinalahtoinen. Visio on paamaa-
ra, mita kohti ollaan menossa. Arvot saattavat usein yritysmaailmassa olla tyontekijoiden ja
asiakkaiden mielesta sanahelinaa, mutta arvojen tulisi olla uskottavia ja yrityksen tulisi pitaa
omista arvoistaan kiinni. (Sipila 2008:13-14) Markkinointiviestinnassa tarkeinta on tietaa mita
tarjotaan, kenelle ja miten. Arvot ohjaavat toimintaa - mita tehdaan ja erityisesti, miten
tehdaan. Jos yrityksen arvoissa esimerkiksi mainitaan ymparistoystavallisyys tai kunnioitus,

tulee naiden arvojen nakya myos markkinoinnissa. (Isohookana, 2007: 292)

Mattinen ja Sierla jakavat kilpailukeinot asiakastietamykseen, asiakasviestintaan, osallistumi-
seen yhteisoihin, kriisinhallintaan ja arvolupaukseen. Asiakastietamyksella tarkoitetaan asiak-
kaan tuntemista ja yrityksen kykya hyodyntaa tietoa kilpailuasemansa vahvistamiseksi. Asia-
kasviestinta on yrityksen kykya tavoittaa asiakas, mutta myos jokaisessa asiakaskontaktissa
tehda aktiivista asiakastyota. Jokainen asiakaskontakti on tarkea, mutta yhteisollinen yritys
tarjoaa asiakkailleen yhteison, johon kuulua. Yhteisoon kuuluvat asiakkaat kokevat voivansa
vaikuttaa ja kohdata samoja mielenkiinnonkohteita jakavia ihmisa. Kriisienhallinta luo asiak-
kaan silmissa uskottavuutta, jos yritys pystyy vaikeinakin aikoina vastaamaan asiakkaan tar-
peisiin ja pitamaan lupauksistaan kiinni. Arvolupaus sitouttaa yrityksen luomiinsa arvoihin,

arvolupaus on tekoja, ei sanoja. (Mattinen & Sierla 2009: 37, 47)
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2.5 Markkinointisuunnitelma

Markkinoinnin suunnittelu on yrityksen strategian kannalta merkittavassa roolissa ja rakentuu
useista elementeista. Suunnittelun kannalta on tarkeaa tuntea markkinat, kohderyhma ja kil-
pailijat. Suunnitelmassa korostuu erottuminen muista seka asetetaan tulostavoitteet seka
budjetti. Suunnitelmaan on tarkea asettaa aikataulut kampanjoille ja toimenpiteille seka ai-
kaa arvoida suunnitelman toteutumista. Suunnitelmassa myos nimetaan vastuualueet ja sovi-
tut tavoitteet tulee saattaa koko henkiloston tietoon. (Hollanti & Koski 2007: 29-30)

Markkinointisuunnitelma kattaa koko yrityksen toiminnan, organisaation seka tuoteryhmat.
Markkinointisuunnitelmassa yrityksen tarjoama palvelu tai tuote tulee nimeta, sille tulee
asettaa hinta ja sen saatavuus tulee ilmoittaa. Henkiloston tulee olla tietoinen kaikista naista
elementeista. Suunnitteluvaiheessa tulee huomioida, etta varsinkin kovasti kilpailluilla mark-
kinoilla esimerkiksi hinnoittelupaatoksia voidaan joutua muuttamaan, jotta parjataan kilpai-
lutilanteissa. Jos yritys tahtoo julkistaa vain uuden palvelun tai tuotteen, ei tarvita markki-

nointisuunnitelmaa, vaan lanseeraussuunnitelma. (Hollanti & Koski 2007: 54-58)

Markkinointisuunnitelma voi olla tilanteesta riippuen hyvin erilainen, mutta hyvaan suunni-
telmaan kuuluu aina runko. Sipilan (2008: 39-47) mukaan markkinointisuunnitelmassa ei tule
olla liian montaa erilaista osatekijaa, vaan tulisi keskittya ennemmin olennaiseen. Taytyy
kyeta tunnistamaan asiakkaan tarpeet, ja markkinoida omia tuotteitaan ja palveluitaan niin,
etta asiakas nakee tarpeensa niiden avulla taytetyksi. Suunnitelman runko koostuu viidesta

paaelementista ja lukuisista pienemmista osista tarpeen mukaan:
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Markkinoiden kartoittaminen ja SWOT

*Kartoitetaan markkinoiden koko, rakenne ja trendit

*Verrataan omaa tuotetta kilpailijoiden tuotteisiin

»Pohditaan valmiiksi tilaisuudet ja uhkat

*Tunnistetaan sekd omat etta kilpailijoiden heikkoudet ja vahvuudet

Asiakasanalyysi

»Tunnista asiakaskunta ja jaa se segmentteihin eri tuotteiden mukaan (jos
yrityksella useampia tuotteita tai palveluita)

*Pida huolta, ettd kaikkiasiakkaat ovat huomioitu

*Pohdi, mita asiakkaat haluavat ja pyri tarjoamaan sita

Aseta tavoitteita ja budjetoi

*Myynnin lisdys, ndkyvyyden saavuttaminen, markkinaosuuden kasvattaminen vai
jotain muuta? Markkinointikampanjalla on oltava tavoitteet sen onnistumisen
seurattavuuden takia

Markkinoinnin ROI:n laskemiseksi budjetointi tarkeda - markkinoinnissa voi myos
havita rahaa, jos se on huonoa
*Tuotekohtaiset tavoitteet

Toimenpiteet ja aikataulutus
«Erilaisten markkinointitoimenpiteiden ajoitus jaksolle: messut, viestintd, mainonta,
yhteistyokumppaneiden ja sidosryhmien kontaktointi, asiakastapahtumat, jne.

*Toimenpiteiden eriytys niin, etta niiden onnistumista voi jakson jalkeen mitata
ennen seuraavan jakson markkinointisuunnitelman tekemista

»Kuinka pitkan jakson markkinointisuunnitelma kattaa, esimerkiksi yksi vuosi tai yksi
kvartaali

Seuranta

Markkinointijakson paatyttya verrataan tuloksia markkinointisuunnitelmaan

Markkinointitutkimuksen ja/tai asiakastyytyvaisyyskyselyn tekeminen on olennaista
seurannan kannalta

*Missd on kehitettavaa ja mika meni hyvin?

Kuva 1: Markkinointisuunnitelman runko

2.6  Markkinoinnin toteutus

Hyva markkinointisuunnitelma on tarkea, mutta ilman toimivaa toteutusta taysin turha. Kun

markkinointisuunnitelmaa aletaan toteuttamaan, on tarkeaa kayda nopeasti tuumasta toi-
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meen. Suunnitelma taytyy pystya konkretisoimaan ja suunnitelmassa valitut markkinointika-

navat taytyy voida toteuttaa hienojen termien pyorittelyn sijasta. (Sipila 2008: 46)

Kuten aikaisemmin todettu, markkinointia voidaan toteuttaa perinteisilla markkinointikavavil-
la ja verkossa. Perinteisista markkinointikanavista yleisimpia ovat sanoma- ja aikakauslehdet.
Verkossa voidaan markkinoida joko lyhytaikaisesti, kuten sahkopostilla, tai pidempiaikaisesti
kuten sosiaalisessa mediassa. Alla joitain esimerkkeja konkreettisista tavoista toteuttaa

markkinointia.

Lehdissa markkinoidessa on tarkeaa huomioida lehti-ilmoituksen koko, muoto, kuvat, varit ja
asettelu. Lukija yhdistaa mainoksen yritykseen, joten mainoksella voidaan hallita yrityksesta
syntyvaa mielikuvaa. Mainospaikkaa hankkiessa on hyva huomioida alennukset, joita pidem-

malla sopimuksella voi saavuttaa verrattuna kertamainokseen. Saman painotalon lehdet voi-
vat tarjota myos kampanjapaketteja, joissa saman mainoksen saa hakymaan useamman leh-

den sivuilla. (Raninen & Rautio 2003: 116-128)

Sahkopostimarkkinoinnissa tulee noudattaa tiettyja lakeja ja saantoja. Yritys voi markkinoida
sahkopostitse vain olemassaoleville kontakteille, joilta on saatu lupa markkinointiin. Toiselle
yritykselle voi markkinoida sahkopostitse, kunhan markkinointi on suunnattu vastaanottavalle
yritykselle, ei yksityishenkilolle. (Sipila 2008: 166) Yrityksella, jolla on jonkinlainen henkilore-
kisteri esimerkiksi uutiskirjeen lahettamista varten, on luotava rekisteriseloste, joka on kaik-

kien saatavilla milloin tahansa (Henkilotietolaki).

Markkinoinnin toteutuksen tulee noudattaa Suomen lakia. Kuluttajansuojalaki maarittaa, etta
markkinoinnin tulee aina olla lapinakyvaa. Markkinoinnista on kaytava ilmi kaupallinen tarkoi-
tus ja markkinoija, eli yritys, jota markkinoidaan. Markkinointi ei saa sisaltaa harhaanjohta-

vaa tietoa esimerkiksi hinnasta tai saatavuudesta. (Kuluttajansuojalaki)

2.7  Markkinoinnin tulosten tarkastelu

Markkinoinnin tulosten tarkastelu toteutetaan markkinointitutkimuksella. Markkinointitutki-
mus kertoo yritykselle, missa mennaan ja mihin markkinointia tulisi tulevaisuudessa suunnata.
Markkinoinnin tuloksellisuutta mitataan, jotta saadaan objektiivista tietoa markkinointipaa-
tosten tueksi. Yritykset saattavat luulla tietavansa, mita asiakas heista ajattelee, vaikka nain
ei useinkaan ole. Nykyaikana markkinointitutkimuksen tekeminen tai teettaminen internetissa

on halpaa ja nopeaa, eika syyta luulopohjaiseen markkinointiin ole. (Sipila 2008: 254-257)

Jotta markkinointitutkimuksen tulosten analysoinnista saisi kaiken hyodyn irti, on tutkimuksia

tehtava samalla metodilla useita tietyin valiajoin. Liian usein tehtavat tutkimukset ja kyselyt
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saatttavat kuitenkin arsyttaa asiakasta. Sopiva tiheys on noin vuoden tai kahden valein tehta-
va tutkimus, jossa on kaytetty samoja metodeja kuin aikaisempina vuosina. Yrityksen kannat-
taa reliabiliteetin ja anonymiteetin vuoksi kayttaa ulkopuolista tahoa tutkimuksen toteutta-
miseen. Talloin yrityksen markkinoinnista vastaavien tehtavaksi jaa tulosten analysointi ja

johtopaatoksien tekeminen. (von Hertzen 2006: 222-223)

Markkinointia uudistettaessa yritys voi kerata tietoa markkinoinnin trendeista erilaisilta kurs-
seilta, mutta omasta markkinoinnista tietoa saa parhaiten markkinointitutkimuksella ja asiak-
kaiden kautta asiakaspalautteena. Suomessa markkinointi on usein hieman jalkijunassa ja
markkinointiin haetaankin aktiivisesti ideoita kansainvalisista toimintatavoista. Uudet markki-
nointikeinot vaativat yritykselta ennakkoluulotonta asennetta ja sitoutumista, mutta muutok-
sia taytyy tarkastella myos kriittisesti ja niiden on sovittava yritykselle. Markkinointia kehitet-

taessa tulisi aina pitaa mielessa liiketoiminnan tulos. (Hollanti & Koski 2007: 160-161)

3 Menetelman kuvaus

Maarallinen, eli kvantitatiivinen, tutkimus tarkoittaa tutkimuskohteen kuvantamista ja tulkin-
taa tilastojen ja numeroiden avulla. Maarallisessa tutkimuksessa paneudutaan syy- ja seu-
raussuhteisiin, vertailuun ja numeerisiin tuloksiin tutkittavan ilmion tai asian selvittamiseksi.
Maarallisessa tutkimuksessa kaytettavista kasitteista on keskiarvo; se ei itsessaan kerro mi-
taan, mutta sen avulla yksittaista havaintoa voidaan tarkastella koko havaintojoukkoa ajatel-
len. (JYU Koppa)

Tyypillisia kvantitatiivisen aineiston tiedonkeruumenetelmia ovat muun muassa lomakeky-
selyt, haastattelut ja internetkyselyt. Tutkimusongelman mukaan valitaan sopivin tiedonke-
ruumenetelma. Tutkimuksessa voi kayttaa myos useampaa menetelmaa tiedon keraamiseen.
Maarallisen tutkimuksen onnistumisen kannalta tarkeaa on luoda hyva kyselylomake ja osoit-
taa se tarkasti kohderyhmalle korkean vastausprosentin saavuttamiseksi. Riittavan suuri otos

ja tilastollisten menetelmien hallinta takaavat tutkimuksen luotettavuuden. (Heikkila 2014)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin maarallista kyselytutkimusta. Kyselyssa oli 11 kysymysta, joista
kolme ensimmaista maarittelivat kyselyyn vastaajaa: sukupuoli, ika, asuinpaikka. Seitseman
kysymyksista oli suljettuja kysymyksia, joista viidessa oli mahdollisuus kirjoittaa my0s vapaa-

ta tekstia. Yksi kysymys oli avoin. Kyselyn kysymykset 6-11 liittyvat tahan tutkimukseen.

Suljettujen kysymysten lisaksi kyselyyn valittiin yksi taysin avoin kysymys ja tarjottiin vastaa-
jalle mahdollisuus kirjoittaa vapaata tekstia usemman kysymyksen yhteydessa, koska tulevai-
suuden markkinointistrategian luomisessa halutaan kayttaa hyvaksi asiakkaan nakokulmaa ja

uusia ideoita. Kyselyssa kysymykset pyrittiin asettelemaan niin, etta niita on mahdollista ver-
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rata tulevien vuosien kyselyihin, vaikka taysin samaa kyselylomaketta ei kaytettasi. Tama

mahdollistaa Laurea Markkinoinille pitkan aikavalin tulosten tarkastastelun.

Kysely toteutettiin Laurea-ammattikorkeakoulun kevaan 2015 paasykoepaivina Laurean toimi-
pisteissa. Kysely jaettiin hakijoille paperisena tulosteena. Tuloste taytettiin varsinaisen paa-
sykokeen jalkeen ja palautettiin kokeen jalkeen valvojalle. Kyselyyn vastanneiden kesken ar-
vottiin elokuvalippuja Finnkinon elokuvanaytoksiin, jotta vastauksia saataisiin enemman. Ky-

selyyn vastasi 224 ihmista.

4 Aineiston analyysi

Aineisto syotettiin kasin E-lomake-ohjelmaan. E-lomakkeesta saatu data siirrettiin taulukko-
muodossa exceliin, minka jalkeen excelilla piirrettiin kuvaajat analyysin tueksi. Analyysivai-
heessa laskettiin, kuinka monta prosenttia kyselyn kokonaisvastaajamaarasta vastasi kuhunkin
kysymykseen ja kysymyksen vaihtoehtoon. Lisaksi on koottu useiten esiintyneet avointen ky-
symysten vastaukset kustakin kysymyksesta. Osa kysymyksista on jaettu useampaan kaavioon

tulosten tarkastelun helpottamiseksi.

4.1  Laurean nakyvyys eri markkinointikanavissa

Kuvassa 1 on aineisto kysymyksesta kuusi. Kysymys selvittaa, missa hakijat ovat internetissa

tormanneet Laurean mainoksiin. Kysymyksen vastausvaihtoehtoina olivat kanavat, joita Lau-

rea kaytti markkinointiin kevaalla 2015.

* Jonkin sivuston
"mainospalkilla"
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Kuva 2: Kysymys 6 - Missa olet huomannut Laurean mainoksia (internet)?
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Puolet vastaajista on nahnyt Laurean mainoksia Facebookissa. Toisaalta muut sosiaaliset me-
diat ovat jaaneet kohtalaisen pienelle huomiolle, lukuunottamatta YouTubea, jonka 8% vas-
taajista on huomannut. Lahes kolmannes vastaajista on huomannut Laurean mainoksia
Googlessa ja neljannes studentum.fi-sivustolla. Kohtalaisen vahaiselle, mutta silti merkitta-
valle noin 10% huomiolle ovat paatyneet erilaiset uutissivustot, kuten Iltasanomien ja Helsin-

gin sanomien www-sivut.

Facebookin nakyvyytta selittaa varmasti sen erittain suuri suosio, varsinkin vaeston nuorem-
missa ikapolvissa, kuten H. Ponkan (2014) artikkelista kay ilmi. Sosiaalisen median markki-
nointikanavista Laurean kannattaa suosia Facebookia huomattavasti muita enemman. Tulevai-
suudessa tosin, jos esimerkiksi Twitter ja Instagram yleistyvat Suomessa, kannattaa niihinkin
panostaa. Tata puoltaa myos Laurean seuraajamaarat: Facebook 7351 henkiloa, Instagram 955
henkiloa ja Twitter 1026 henkiloa (19.4.2016). Seuraajamaarat korreloivat suoraan siihen,

kuinka monelle julkaisu sosiaalisessa mediassa nakyy.

Markkinointi Googlessa on selvasti tuottanut Laurealle tuloksia ja siihen kannattaa panostaa
tulevasuudessakin. Lisaksi studentum.fi-sivuston suuri suosio kertoo siita, etta sen kaltaiset
spesifit yhden aiheen tiedonhakuportaalit ovat Laurean kohderyhman suosiossa. Studen-
tum.fi:ssa ja muissa sen kaltaisissa palveluissa kannattaa siis olla tulevaisuudessa viela

enemman nakyvissa, silla ne loytyvat myos Googlesta.

Kuvassa 2 on aineisto kysymyksesta kuusi. Kysymys selvittaa, missa lehdissa hakijat ovat tor-
manneet Laurean mainoksiin. Kysymyksen vastausvaihtoehtoina olivat kanavat, joita Laurea

kaytti markkinointiin kevaalla 2015.
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Kuva 3: Kysymys 6 - Missa olet huomannut Laurean mainoksia (lehdet)?

Lahes kolmannes vastaajista on nahnyt Laurean mainoksia Metro-lehdessa, joka on paakau-
punkiseudulla levitettava ilmaislehti. Neljannes vastaajista on tormannyt mainoksiin Helsingin
Sanomissa. Laurean vahva asema Uudellamaalla on linjassa tutkimuksen tulosten kanssa ja
markkinointia kannattaa jatkaa naissa kanavissa. Ammattilehdilla tarkoitettiin lehtia, jotka
ovat Laurean koulutusalojen mukaisia (Tradenomi, Sairaanhoitaja jne.). Vain noin kymmenes
kyselyyn osallistujista oli huomannut Laurean mainoksia ammattilehdissa, mutta ammattileh-
tien voima markkinointikanavina on todennakoisesti huomattavasti suurempi YAMK-hauissa,
joita ei ole mukana tassa kyselyssa. Nakyvyys eri alojen ammattilaisten joukossa on tarkeaa,
joten naissa lehdissa kannattaa mainostaa tulevaisuudessakin. Pienemmissa paikallisissa jul-

kaisuissa tai kunnallislehdissa ei taman tutkimuksen mukaan ole kannattavaa mainostaa.

Kuvassa 3 on aineisto kysymyksesta kuusi. Kysymys selvittaa, missa muissa Laurean kayttamis-
sa markkinointikanavissa hakijat ovat tormanneet Laurean mainoksiin. Kysymyksen vastaus-

vaihtoehtoina olivat kanavat, joita Laurea kaytti markkinointiin kevaalla 2015.
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Kuva 4: Kysymys 6 - Missa olet huomannut Laurean mainoksia (muut markkinointikanavat)?

Laurean markkinointi muualla kuin lehdissa tai internetissa on kerannyt huomiota aiempia
kategorioita tasaisemmin. Joka neljas vastaajista on kohdannut Laurean markkinointia katu-
kuvassa tai erilaisilla messuilla ja joka viides junissa, linja-autoissa tai Radio NRJ:lla. Hieman
vahemman, n. 10% hakijoista, oli huomannut Laurean mainoksia Finnkinon elokuvatettereissa

tai kauppakeskuksissa.

Markkinointi katukuvassa, tapahtumissa ja julkisessa liikenteessa vaatii enemman budjettia
kuin markkinointi sosiaalisessa mediassa, mutta se on silti tutkimuksen perusteella erittain
kannattavaa ja sita kannattaa jatkaa myos tulevaisuudessa. Monet Laurean mainoksista, joita
ulkona voi nahda, ovat vaylia sosiaaliseen mediaan ja Laurean verkkosivuille, tuoden nain
mainoksen nahneelle mahdollisuuden heti lukea aiheesta lisaa esimerkiksi alypuhelimella.
Lisaksi laajamittainen mainonta esimerkiksi kauppakeskuksissa tai kaupungin keskustassa lisaa

brandin arvoa ja luo kuvaa vakavaraisesta ja uskottavasta instituutiosta.

4.2  Laurean marrkinoinnin kohdistaminen

Kuvassa 4 on keratty kysymyksessa seitseman eniten toistuneet avoimet vastaukset. Kysymys
selvittaa, missa hakijat haluasivat tulevaisuudessa nahda Laurean mainostavan. Kysymys ja-
tettiin taysin avoimeksi ja kokonaan ilman vastausvaihtoehtoja, jotta saataisiin kuva siita,

millaisissa paikoissa kohderyhman ihmiset mainoksia yleensa huomaavat.



. Hal_(u__sanamainqnnnassa,
yleisotapahtumissa kuten

rokkifestareilla, varuskunnissa,

tyopaikoilla.

. Nr% on hyva tapa, mtv:n tai
nelosen mainospaikoilla

* Facebookissa, yleisesti
enemman sosiaalisessa
mediassa, linja-autoissa,
televisiossa seka radiossa.

* Nykyinen linja mielestani
todella hyva.

* TE keskuksissa, kouluissa,
Kelassa

* Uskoisin ettd mainostamista
kannattaa jatkaa

Katukuvasta 16ytyvia mainoksia
voisi lisata. Laurean kannattaisi
mainostaa paikoilla, joissa
nuoret viettavat pafjon aikaa

Enemman radiossa ja verkossa
esim. isommin iltapdivélehtien
sivuilla

Lehdissd, mainoksia eri
oppilaitoksissa, kouluissa
vieraileminen kertoa
minkalaista on opiskella

Laureassa ja mita erilaisia aloja.

Facebook, Instagram, Twitter,
Leffateatterit, Junat, Bussit,
Ruokapaikat ja muut paikat,
joissa nuoret viettavat paljon
aikaansa.

19

Metroissa, suurilla asemilla ja
pysahdyspaikoissa!

Jatkaa samaan malliin! Ehka
enemman radiomainoksia?

Facebook mainontaa
kannattaa pitaa ylla. Siella
tavoittaa hyvin esimerkiksi
tata ikaluokkaa ja varmasti
muitakin.

Mainonta on mielestdni
hyvaa, en vain muista, missa
olen mainoksia ndahnyt.

Oppilaitoksissa jossa voi
suorittaa sos. ja terveysalan
perustutkinnon Esim. Keuda,
SRK-opisto jne)

tulevaisuudessa etenkin studia
yms messuilla!

Kuva 5: Kysymys 7 - Missa haluaisin Lauran mainostavan tulevaisuudessa?

Kysymyksen seitseman vastaukset kertovat Laurean onnistuneen hyvin mainonnassaan. Sosiaa-
lisen median merkitysta markkinoinnissa on painottanut moni kyselyyn osallistunut. Osa vas-
taajista koki kuitenkin, etta markkinointia tulisi lisata televisiossa, radiossa ja iltapaivalehdis-
sa. Tasta voi paatella, etta koko kohderyhman tavoittaminen vaatii hyvin suunnitellun ja to-
teutetun markkinointikamppanjan seka perinteisissa etta uudemmissa markkinoinnin kanavis-
sa. Moni kyselyyn vastannut on myos sita mielta, etta Laurean markkinointi on jo niin katta-

vaa, etta ainoastaan sen yllapito riittaa tulevaisuudessa.

Jotkut vastaajista kaipasivat lisaa markkinointia muihin oppilaitoksiin, varsinkin alemman as-
teen tutkintojen suorituspaikkoihin. Laurean kannattaakin edelleen panostaa varsinkin toisen
asteen oppilaitosten esittelypaiviin ja vastaaviin tilaisuuksiin, joissa on helppo tavoittaa po-

tentiaalisia hakijoita.

4.3  Mielikuvat Laurean markkinoinnista

Kuva 5 on kaavio kysymyksen kahdeksan vastauksista. Kysymyksessa kahdeksan selvitettiin
vastaajien mielikuvaa Laurean markkinoinnista. Kysymyksella etsitaan suuntaviivoja tulevai-
suuden markkinointiin ja selvitettiin aiempien markkinointitoimenpiteiden herattamia tunte-

muksia vastaajissa.
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Kuva 6: Kysymys 8 - Mita mielta olet Laurean markkinoinnista?

Laurean markkinoinnista on kyselyyn vastanneille jaanyt lahes pelkastaan positiivisia mieliku-
via. Kaksi kolmasosaa vastaajista piti Laurean markkinointia asiallisena ja puolet vastaajista
hyvana. Vain kolme prosenttia piti Laurean markkinointia tylsana, kun taas jopa kolmannes
kuvaili sita kiinnostavaksi. Avointen vastausten perusteella Laurean markkinointi on ehka

hieman mieleenpainumatonta.

Vastausten perusteella Laurealla on talla hetkella hyva asialinja markkinoinnissa. Tulevaisuu-
dessa voisi tutkia, tuottaisiko hieman varikkaampi ja tavallisesta poikkeva linja positiivisem-
pia tuloksia uusissa hakijoissa. Tata ei kuitenkaan kannata tehda liian kiireella ja harkitsemat-
ta, jotta markkinoinnin uskottavuus ei karsi. Tulevien vuosien kyselyilla olisi hyva mitata

muutoksia markkinoinnin herattamissa mielikuvissa ja mieleenpainuvuudessa.

4.4  Miksi Laureaan tullaan opiskelemaan ja kuinka Laureasta haetaan tietoa

Kuvassa kuusi avataan tulokset kysymyksesta yhdeksan, mista olet saanut tietoa Laurea-
ammattikorkeakoulusta? Vastausvaihtoehtoja oli yhteensa 17 ja vastaajilla oli mahdollisuus
myos vastata vapaasti. Kysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa, mista hakijat paaasiassa etsi-

vat tietoa Laurea-ammattikorkeakoulusta.
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Kuva 7: Kysymys 9 - Mista olet saanut tietoa Laurea-ammattikorkeakoulusta?

Laurean kotisivut ovat ylivoimaisesti tarkein kanava hakijoille hankkia tietoa. Lahes 90% haki-
joista olivat tutustuneet Laureaan Laurean omien kotisivujen kautta. Lahes kaikki muut suosi-
tut tiedonhakukanavat olivat erilaisia Internet-sivustoja, kuten opintopolku.fi (56%), Google
(35%) ja studentum.fi (14%). Suosituiksi tiedonhakukanaviksi Internetin ulkopuolella nousivat
ystavat (32%) seka opinto-ohjaajat (21%). Ainoa painettu media tiedonhakua varten, Laurean
oma Hakijan opas, oli antanut tietoa neljannekselle kyselyyn vastanneista hakijoista. Melko
vahaiset prosentit kerasivat vuorovaikutukselliset tapahtumat, kuten messut (12%), kouluvie-
railut (6%) ja avointen ovien paiva (2%). Avoimissa vastauksissa korostuivat omat kontaktit

kouluun ja oma kiinnostus tiedonhakuun.

Vastausten perusteella Internet on tarkein kanava tietoa hakiessa. Vuorovaikutuksellisissa ta-
pahtumissa hakijoita yleensa kannustetaan hakemaan lisatietoa Internetin kautta, kuten esi-
merkiksi Laurean omilta sivuilta, ja tama todennakoisesti selittaa kyseisten tapahtumien pie-
nia prosentteja tiedonvalityskanavina. Kaikessa Laurean markkinoinnissa ohjeistetaan poten-
tiaalista hakijaa etsimaan lisatietoa Laurean verkkosivuilta, joten Laurean kotisivut ensisijai-

sena tiedonlahteena hakijoille selvasti toimii.

Kuvassa seitseman ovat vastaukset kysymykseen kymmenen: Mitka kriteerit vaikuttivat opis-

kelupaikkasi valintaan? Kysymyksellé oli tarkoitus kartoittaa, mitka tekijat tekevat Laureasta

nostaa yha enemman.
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Kuva 8: Kysymys 10 - Mitka kriteerit vaikuttivat opiskelupaikkasi valintaan?

Kyselyn vastaajia Laureassa houkuttelivat ylivoimaisesti eniten sijainti (79%) ja kiinnostavat
koulutusohjelmat (77%). Laurean hyva maine vaikutti lahes kolmanneksella hakijoista hakuva-
lintaan, viidenneksella vaikutti tuttavan positiivinen suositus Laureasta. Laurean kotisivujen
tarkeys markkinoinnin kannalta ilmeni jo kuvassa 6, mutta niiden vaikutus on kokonaisvaltai-
nen, silla 16% kyselyyn osallistuneista vastasi, etta Laurean kotisivuilla oli vaikutus opiskelu-
paikan hakuun. Lisaksi 9% vastaajista paatti hakea Laureaan hyvin mainonnan takia. Avoimet
vastaukset kysymyksessa 10 noudattelevat kaavion linjaa kiinnostavista koulutusohjelmista,
silla suurin syy niiden mukaan hakea Laureaan ovat hyvat mahdollisuudet jatko-opiskeluun,

monimuoto-opetus ja LBD-opetusmenetelma.

Laurean kannattaa tulevaisuudessakin selvasti profiloitua markkinoinnissa Uudenmaan kasva-
vissa kuntakeskuksissa helppojen kulkuyhteyksien varrella sijaitsevaksi ammattikorkeakouluk-
si, koska se vetoaa hakijoihin. Taman lisaksi koulutusalojen moninaisuutta ja erilaisten ope-
tusmenetelmien kirjon tarkeytta ei voi vahatella myoskaan markkinoinnin kannalta. Laurea
menestyy tulevaisuudessakin olemalla omanlaisensa ammattikorkeakoulu ja tama taytyy saa-

da markkinoinnilla kerrottua potentiaalisille hakijoille.

Kuvassa 8 kasitellaan kysymyksen 11 vastaukset. Kysymys 11, kuten aiemmista kysymyksista
voidaan todeta, on erittain tarkea, silla suuri osa Laurean markkinoinnista ja tiedotuksesta
tukeutuu joko suoraan tai epasuorasti Laurean kotisivuilta lOytyviin lisatietoihin.
Kysymykseen 11 tuli erittain paljon avoimia vastauksia, joten sen vastaukset on esitelty kah-

dessa kuvassa alapuolella.
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Selkeda apua miten opiskelen ja
miten haen opiskelemaan,.

Olisin toivonut kdytdnndntason
lisdtietoa padsykokeista ennen
hakuprosessia.

Lisatietoa esim. mita opintoja
on mahdollista valita koko
opiskelun ajalta.
Opintokokonaisuuksien sisaltoa.

Koulutuksen toteutuksesta ja
kriteereista lisaksi viitteellisista
ajoista mita opintojen
kokonaisuuksiin menee.
Aiemman insin6oritutkinnon

hyvaksiluvusta koskien
perusopintoja.

Kuva 9: Kysymys 11 - Loysitko Laurean kotisivuilta kaiken tarvitsemasi tiedon hakemista aja-

tellen?

Hakuvaiheessa olisi ollut
hyva tietaa todistusten

jaljennos lahettamisesta.

* Mielestani hakemuksen
tekeminen verkossa oli
hankalaa, hakuasiat oli
ilmaistu epdselvasti.

* Tiedot keravalla alkavasta
sosionomi linjasta tuli tosi
myo6haan ja oli vahn vaikea

loytaa

* Selkeytta lisaa
verkkosivuille. Sieltd on
hyvin vaivalloista etsia
tietoa. (Patee kaikkien
koulujen verkkosivuihin)

Paasykokeiden aikataulu,
onko
ennakkorekisterditymista
ennen kirjallisen kokeen
alkua

Sivut toimivat valilla
hieman hitaasti, mutta
muuten selkeét. Etsin
kokemuksia opiskelusta
lisdksi muualta netista.
LBD-menetelma jakaa

selkedsti mielipiteita, mutta
minulle itseohjautuvaan ja

tutkivaan oppimiseen
suuntautuneelle sopivat
varmasti mainiosti!

* Opiskeluaikataulusta olisin

kaivannut enemman tietoa.
Esim. kuinka usein
monimuotokoulutuksessa
on lahiopetusta, mihin
aikaan lahiopetusjaksot
ovat, miten paljon
opintoihin liittyy
tyGssdoppimista ja onko
mahdollista nopeuttaa
valmistumista vai onko
kaikille sama 3,5v.?

* Mielestadni hakuvaiheessa

on hanakala hahmottaa
ammattitutkinnon ja
ammatillisen tutkinnon
eroa, olivat perdkkdin, ehka
jos olisivat kauempana
toisistaan hahmottaisi
helpommin!

Kuva 10: Kysymys 11 - Loysitko Laurean kotisivuilta kaiken tarvitsemasi tiedon hakemista aja-

tellen?

86% Hakijoista loysi kotisvuilta kaiken tarvitsemansa tiedon hakemista ajatellen, 13% ei loyta-

nyt kaikkea tarvitsemaansa tietoa ja yksi prosentti vastasi ainoastaan avoimesti. On hyva, et-

ta nainkin suuri prosenttiosuus koki saaneensa tarvittavan tiedon hakemista varten Laurean

kotisivuilta, mutta kehitettavaa riittaa. Sivut saivat jonkin verran kritiikkia selkeyden puut-

teesta. Hakijat kokivat, etta tiedon etsiminen oli vaivalloista ja hakemiseen liittyvat asiat oli
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ilmaistu hankalasti. Puutteita ilmeni myos valintakokeiden tai vaadittavien dokumenttien pa-
lauttamisen ajankohdista; osa vastaajista koki, etta informaatio tuli sivustolle lilan myohaan
tai sita ei tullut ollenkaan. Taman lisaksi osa hakijoista olisi kaivannut konkreettisempaa tie-

toa siita, mita opiskellaan, missa vaiheessa opintoja ja milla tavalla.

5  Johtopaatokset ja pohdinta

Tutkimus on loogisesti validi, koska vastaajat ovat aidosti ja todistettavasti hakeneet tietoa
Laurea-ammattikorkeakoulusta paastakseen valintakokeisiin. Kyselyn vastausten joukossa ei
havaittu myoskaan asiattomuuksia. Lisaksi kysely oli taysin vapaaehtoinen eika velvoittanut
mihinkaan, joten voidaan olettaa, etta vastaajat ovat vastanneet kyselyyn omasta vapaasta
tahdostaan ja haluamallaan tavalla. Tutkimuksen vastausten pohjalta on mahdollista kehittaa

Laurea-ammattikorkeakoulun markkinointia.

Tutkimuksen validiteettia heikentaa se, etta kaikki vastaajat ovat vastanneet kyselyyn hakuti-
lanteessa. Vaikka vastaajille on painotettu, etta kyselyyn vastaaminen tai vastaamatta jatta-
minen ei vaikuta menestymiseen valintakokeessa, ei voida olla varmoja, etteiko se olisi vai-
kuttanut joihinkin vastauksista. Tama ei silti ole merkittava uhka tutkimuksen validiteetille,
silla todennakoisesti suurin osa vastaajista ymmarsi, etta kysely toteutettiin anonyymisti ja

vastauksia ei voida jalkeenpain yhdistaa hakijoihin.

Tutkimusta voi pitaa melko reliaabelina, eli toistettavana. Kysely tullaan toistamaan tietyin
valiajoin ja voidaan olettaa, etta vastaukset ovat lyhyella aikajanteellaa (noin kaksi vuotta)
samankaltaiset, jos Laurean markkinointi pysyy samankaltaisena. Kysely voidaan toistaa tule-
vina vuosina samalla tai hyvin samankaltaisella kyselylomakkeella, joten tulosten vertailu on
helppoa ja luotettavaa. Reliabiliteetin taydellinen varmistaminen vaatii useamman mittaus-
kerran, joten tutkimuksen reliabiliteetti on taysin varmistettavissa vasta useampien vuosin

paasta.

Tutkimus tehtiin kunnioittaen vastaajien yksityisyytta. Vastaajien ikaa, sukupuolta ja asuin-
paikkaa tai kansallisuutta ei tarkasteltu, koska tama olisi vaikuttanut tutkimuksen eettisyy-
teen. Vastaajat olivat kaikki taysi-ikaisia, koska alle 18 vuotiaat eivat pysty hakemaan am-
mattikorkeakouluun. Kyselylomakkeet havitettiin vastausten analysoinnin jalkeen hyvaa tieto-

suojakaytantoa noudattaen.

Kyselyn tuloksista ilmenee, etta mielikuvat Laurean markkinoinnista ovat lahes poikkeuksetta
positiivisia. Laurean markkinointi on asiallista, selkeaa ja yhdenmukaista. Kehitettavaa on
silti markkinoinnin kohdentamisessa todistettavasti toimiviin markkinointikanaviin. Tama tut-

kimus auttaa siina tuottamalla dataa hakijoiden suosimista markkinointikanavista.
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Kysely auttaa vastaamaan tutkimuskysymykseen: "Kuinka erottua edukseen muista ammatti-
korkeakouluista ja mita markkinointikanavia tahan erottautumiseen kannattaa kayttaa par-
haan tuloksen saavuttamiseksi?”. Kyselyn vastauksista kay ilmi Laurean markkinoinnin vahvuu-
det ja heikkoudet, ja sen perusteella voidaan luoda tulevaisuuden markkinointisuunnitelmia.
Erottuminen muista ammattikorkeakouluista vaatii kuitenkin myos ajankohtaista tuntemusta

kilpailijoiden markkinoinnista.

Kyselysta kay ilmi, mitka markkinointikanavat tavoittavat kohderyhman parhaiten. Naihin
markkinointikanaviin (mm. Laurean kotisivut, Facebook ja Google) kannattaa tulevaisuudessa
panostaa. Laurea Markkinoinnin taytyy tulevaisuudessa kuitenkin myos entista aktiivisemmin
benchmarkata kilpailijoita ja pitaa huoli ajan hermolla pysymisesta, esimerkiksi uusien sosiaa-

lisen median sovellusten kayttoonotolla (mm. Periscope, Snapchat).

Laurea Markkinoinnin kannattaa jatkossakin seurata markkinoinnin tuloksellisuutta esimerkiksi
samaa kyselya kayttaen. Nain tulosten seuranta on reliaabelia ja vaivatonta. Tulevaisuudessa
voisi olla myos hyva tarkastella ammattikorkeakoulujen markkinoinnissa ilmenevia eroavai-

suuksia ja niiden vaikutuksia hakijamaariin.
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Laurea-ammattikorkeakoulu

Paasykoekysely kevat 2015

t’ LAUREA / Togetherwe/

UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES are Stronger

Teemme selvitysta Laurean markkinointitoimenpiteista. Vastaamalla tahan kyselyyn sinulla on mahdolli-

suus vaikuttaa ja auttaa meita parantamaan markkinointiviestintaamme. Kaikkien vastanneiden ja yhteys-

tietonsa jattaneiden kesken arvotaan elokuvaliput.

Merkkaa vastauksesi X:lla kohdissa joissa on [ ], muuten vastaa sanallisesti annetun tilan puitteissa.

1. Sukupuoli [ ] Mies [ 1 Nainen

2. Ika

3. Kotipaikkakunta

4. Mihin Laurean toimipisteeseen haet opiskelemaan?
[ ] Tikkurila [ ] Leppavaara
[ 1 Porvoo [ ] Kerava

[ ] Otaniemi

5. Mille koulutusalalle haet?

[ ] Lohja
[ 1 Hyvinkaa

[ ] Sairaanhoitaja [ ] Terveydenhoitaja [ ] Liiketalous [ ] Fysioterapia

[ 1 Turvallisuusala [ ] Kauneudenhoitoala [ 1 Rikosseuraamusala [ ] Tietojenkasittely
[ ] Sosiaaliala [ 1 Matkailu- ja palveluliiketoiminta

6. Missa olet huomannut Laurean mainoksia?

Internet:

[ 1 Facebook [ ] LinkedIn []1YouTube [ ] Instagram

[ ] Twitter [ ] Pinterest [ ] Google [ ] Katsomo Netti-tv
Lehdet:

[ 1 Helsingin Sanomat [ 1 Helsingin Uutiset [ ] Keski-Uusimaa [ 1 Metro-lehti

[ ] Tamperelainen [ ] Varusmies-lehti [ ] Aamuposti [ ] Lansivayla

[ 1 Ammattilehdet (Tradenomi, sairaanhoitaja ym.)

Muut markkinointikanavat:
[ 1 Elokuvateatterit [ 1 Junat, raitiovaunut ym.
[ ] Erilaiset urheilutapahtumat

[ 1 Jossain muualla, missa?:

[ 1 Muut sanoma- tai aikakausilehdet

[ ] Radio [ 1 Messut

Kiitos vastaamisesta, onnea paasykokeisiin!



Laurea-ammattikorkeakoulu

Passykoekysely kevit 2015 t ’

7. Missa haluaisit Laurean mainostavan tulevaisuudessa?

L AUREA / Together we /

UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

are stronger

8. Mita mielta olet Laurean markkinoinnista?
[ 1 Hyva [ ] Asiallinen [ 1 YUattava

[ ] Kiinnostava [ ] varikas [ 1 Huono

Jotain muuta, mita?

[]1Tylsa
[ 1 Leikkisa

9. Mista olet saanut tietoa Laurea-ammattikorkeakoulusta?

[ ] Laurean kotisivuilta [ ] Erilaisilta internet-foorumeilta
[ 1 Googlesta [ 1 Messuilta

[ 1 Opintopolku.fi [ 1 Ammattinetti.fi

[] Ystavilta [ ] Wikipediasta

[ 1 Kouluvierailuilla [ 1 Avointen ovien paivana

[ 1 Mol.fi -sivustolta [ ] Opiskelupaikka.fi -sivustolta

Jostain muualta, mista?

[ ] Hakijan oppaasta

[ ] Ystavilta

[ ] Studentum.fi- sivustolta
[ ] Muilta internet-sivuilta

[ 1 Vanhemmilta

10.Mitka kriteerit vaikuttivat opiskelupaikkasi valintaan?

[ 1 Sijainti [ 1 Maine
[ ] Laurea.fi -verkkosivut [ ] Facebook-sivut
[ 1 Aikaisempi kokemus Laureasta [ ] Tuttavan suositus

Jokin muu, mika?

[ 1 Hyva mainonta

[ ] Kiinnostavat koulutukset

Kiitos vastaamisesta, onnea paasykokeisiin!



Laurea-ammattikorkeakoulu

Padsykoekysely kevit 2015 t ’ LAUREA / Together we /

UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES are Srronger

11. Loysitko Laurean kotisivuilta kaiken tarvitsemasi tiedon hakemista ajatellen?
[1Kkylla [1En

Mita puuttui?

Halutessasi voit jattaa meille yhteystietosi ja osallistua elokuvalippujen arvontaan:

Etunimi:

Sukunimi:

Sahkopostiosoite:

[ 1 Haluan lisaa tietoa Laureasta sahkopostiini ja osallistua arvontaan.

[ 1 Haluan vain osallistua arvontaan.

Kiitos vastaamisesta, onnea paasykokeisiin!



