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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa markkinointisuunnitelma Laurea-
ammattikorkeakoulun uudelle verkkopalvelulle, eNormialle. Osana tyota toteutettiin kevaalla
2014 markkinoinnille suuntaa antava kysely, joka lahetettiin Laurean Hyvinkaan yksikon opis-
kelijoille. Opinnaytetyon toimeksiantajana oli Laurean Hyvinkaan yksikon johtaja.

eNormia on Laurea-ammattikorkeakoulun Hyvinkaan yksikossa suunniteltu palvelu, jonka tar-
koituksena on koota yhteen tietoa muun muassa verkko-opinnoista ja yritysyhteistyomahdolli-
suuksista seka tuoda enemman joustavuutta opiskeluun sahkoisten opiskelumahdollisuuksien
myota. Palvelun kohderyhmia ovat siis opiskelijat ja tyoelaman yhteistyokumppanit niin Suo-
messa kuin ulkomaillakin.

Opinnaytetyon tarkeimmat tutkimuskysymykset koskivat sita, kuinka kiinnostuneita opiskelijat
olisivat eNormian kaltaisen verkkopalvelun kayttoonotosta, millaisia asenteita sen tarjoamia
opintokokonaisuuksia kohtaan heilla on ja tiedetaanko, missa tietoa kyseisista asioista on tar-
vittaessa saatavilla. Lisaksi selvitettiin opiskelijoiden yleista kiinnostusta muun muassa kan-
sainvalisia ja juridisia asioita koskevia opintoja seka eNormiaan kuuluvan tietokeskuksen ylla-
pitamista kohtaan.

Teoreettisen viitekehyksen muodostivat oppilaitoksen ja uuden tuotteen tai palvelun markki-
nointi erityisesti sahkoisesti yksityisille ja yritysasiakkaille niin kotimaassa kuin kansainvalises-
tikin.

Tutkimuksen aineisto kerattiin sahkoisella kyselylomakkeella, jonka luomiseen kaytettiin Ky-
selynetti.com-palvelua. Lomake lahetettiin sahkopostitse 917:lle Hyvinkaalla Laureassa opis-
kelevalle organisaation postituslistan mukaisesti. Vastausaikaa oli kaksi viikkoa, jonka puoles-
sa valissa lahetettiin muistutus.

Vain noin kolmasosa opiskelijoista ilmoitti olevansa kiinnostunut verkkomuotoisista opinnois-
ta, vaikka suurin osa pitikin niita hyodyllisina. Olemassa olevista mahdollisuuksista suurimmal-
la osalla ei myoskaan ollut tietoa. Siksi yhdeksi markkinoinnin haasteeksi nousi kiinnostuksen,
innostuneisuuden ja tiedon lisaaminen. Markkinointitoimenpiteet kansainvalisille ja B2B-
asiakkaille suunniteltiin soveltaen saatavilla ollutta kirjallisuutta ja muuta teoreettista mate-
riaalia.

Asiasanat: markkinointi, markkinointisuunnitelma, verkkopalvelu, verkko-opinnot
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The objective for the thesis was to create a marketing plan for an innovative online service,
eNormia, developed at Laurea University of Applied Sciences, in Hyvinkaa. In order to find a
suitable approach to the plan, the process of the thesis included a marketing survey polling
the students at Laurea. The survey was conducted in the spring of 2014. The work was com-
missioned by the director of Laurea Hyvinkaa.

eNormia aims at gathering information on fields such as online-based studying for students
and professionals, collaboration possibilities for companies, as well as at creating more sim-
plicity and flexibility for studies by providing students with new ways of conducting their
studies. Hence, the target groups for eNormia are both domestic and foreign students and
partner companies.

The principal study questions dealt with the level of interest students have in an online ser-
vice such as eNormia, the attitudes towards online-based learning and how aware the stu-
dents are of the available sources of knowledge. Furthermore, it was considered as to wheth-
er there would be an interest in studies of global and legal matters, as well as volunteers for
administering the eNormia Knowledge Centre.

The theoretical framework of the study was based around marketing an educational organisa-
tion and a new product or service( especially electronically) for private and professional cus-
tomers both in domestic and foreign markets.

The data was collected with an online survey using the Kyselynetti.com software. The link to
the survey was sent to 917 students of Laurea Hyvinkaa via email. The students were given
two weeks to participate in the survey, and they were sent a reminder after one week.

Despite a majority of them finding it important, merely a third of the students reported to be
interested in conducting parts of their studies online. Nor was the majority aware of the pos-
sibilities available. Therefore the increasing of interest, enthusiasm and knowledge among
the students rose as one of the challenges for marketing. The proposals for the marketing ac-
tions involving global and B2B customers were based on the literature available.

Keywords: marketing, marketing plan, online service, online-based learning
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa markkinointisuunnitelma Laurea-ammattikor-
keakoulun uuden verkkopalvelulle, eNormialle, jonka varsinaisen toteutuksen suunnittelussa
olin mukana kevaalla 2014 tyoharjoitteluni yhteydessa. Sivuston tarkoituksena on yhdistaa
kaytantoa ja teoriaa niin, etta muun muassa verkko-opinnot, julkaisut ja tapahtumat loytyvat
samasta osoitteesta. Koska kyseinen verkkopalvelu on koko organisaatiossa taysin uudenlai-
nen, taytyi suunnitella keinoja sen markkinoimiseksi seka sisaisesti Laureassa tyoskenteleville
ja opiskeleville etta ulkoisesti muissa ammattikorkeakouluissa opiskeleville ja potentiaalisille

yritysasiakkaille.

Aihe on talla hetkella ajankohtainen, koska tietotekniikan ja internetin hyodyntaminen yleis-
tyvat opetuksessa huimaa vauhtia uusien opetusmenetelmien ja tekniikan kehittyessa. Myos
suomalaisten ammattikorkeakoulujen muuttaminen osakeyhtigitioiksi seka tyoelaman muuttu-
van tarpeet asettavat uudenlaisia haasteita ammattikorkeakouluille myos markkinoinnin na-

kokulmasta.

1.1 Tyon tausta ja tavoitteet

Useita aloja, kuten sosiaali- ja terveydenhuoltoa, koskevaa lainsaadantoa ja direktiiveja uusi-
taan, minka vuoksi oikeudellista osaamista tarvitaan nykyaan jokapaivaisessa tyoelamassakin
yha useammilla aloilla koko ajan enemman ja enemman. Siksi Laurea-ammattikorkeakoulun
tuottamaa juridista osaamista on hyva markkinoida uudella tavalla myos eri alojen yrityksille,
jotka voivat hyotya siita esimerkiksi henkilostolle jarjestettavien taydennyskoulutusmahdolli-

suuksien muodossa.

Markkinointisuunnitelmasta pyrittiin saamaan mahdollisimman kattava ja organisaatiota tule-
vaisuudessakin palveleva. Suunnitelmaa tehtaessa tuli ottaa huomioon jo olemassa oleva, koko
Laurea-ammattikorkeakoulun markkinointia varten suunniteltu markkinointistrategia. Opin-
naytetyon tuloksena syntyneen markkinointisuunnitelman mukaan toteutettujen markkinoin-
tikeinojen avulla eNormian loytavat helposti sita tarvitsevat kayttajaryhmat, jotka myos ko-
kevat sivuston tarjoamat palvelut hyodyllisiksi ja helppokayttoisiksi. Tavoitteena oli saada
aikaan aidosti toimeksiantajaa hyodyttava seka tyoelamaa ja omaa ammatillista osaamistani

kehittava, kattava markkinointisuunnitelma.

Opinnaytetyon suunnitteluvaiheessa ajatuksena oli yhdistaa verkkopalvelun tuotteistaminen
ja markkinointi, mutta tyon edetessa opinnaytetyo rajattiin koskemaan ainoastaan sivuston
markkinointisuunnitelmaa aiheen laajuuden vuoksi. Tuotteistaminen ja kaupallistaminen ja-

tettiin vahemmalle huomiolle, vaikka niita useissa kappaleissa vaistamatta sivutaankin. Sivus-



ton markkinoinnissa tuli ottaa huomioon niin monia eri aspekteja, etta aiheen katsottiin ole-
van yksinaan tarpeeksi laaja opinnaytetyoksi. Tyon teoreettinen viitekehys maaritettiin tietoi-

sesti koskemaan markkinointia.

1.2 eNormia

Tietotekniikan hyodyntaminen lisaantyy jatkuvasti opetuksessa kaikilla koulutusasteilla, ja
uusia opetuksen menetelmia ja tyokaluja kehitetaan koko ajan. Koska Laurea-ammattikor-
keakoulun yhtena tarkeimmista arvoista on jo vuodesta 2000 lahtien ollut innovatiivisuus, or-
ganisaation tulee panostaa koko ajan lisaantyvan verkko-opetuksen tarjontaan ja kehittami-
seen seka luonnollisesti sen nakyvaan markkinointiin niin sisaisesti kuin ulkoisestikin (Laurean
strategia 2010-2015 2010).

Laurea-ammattikorkeakoulun tai muun, FUAS-liittoumaan kuuluvan, ammattikorkeakoulun
opiskelijalle eNormia-verkkopalvelu tarjoaa muun muassa erilaisia julkaisuja, tietoa tulevista
Laurean jarjestamista tapahtumista seka mahdollisuuden suorittaa opintoja verkkomuotoisi-
na. Osana sivustoa tulee olemaan ulkopuolisten asiakkaiden kysymyksiin vastaamiseen tarkoi-
tettu tietokeskus, jota yllapitavat opettajien ohjaamina opiskelijat. Laurea-ammattikorkea-
koulun Hyvinkaan yksikossa panostetaan vuonna 2014 entista enemman projektimuotoiseen
oppimiseen, jossa toisaalta omatoimisuus ja itsenainen oppiminen ja toisaalta yhteisollisyys ja
tiimityoskentely kehittyvat esimerkiksi harjoituksia tai aitoja tyoelaman projekteja tekemal-
la. eNormia-sivusto pyrkii vastaamaan myos tasta aiheutuviin, uudenlaisiin tarpeisiin: esimer-
kiksi useita opintokokonaisuuksia on huomattavasti perinteisiin opetusmenetelmiin verrattuna

joustavampaa suorittaa ajasta ja paikasta riippumatta tietotekniikan ja internetin avulla.

Henkiloston taydennyskoulutusta koskeva lainsaadantd muuttui vuoden 2014 alussa siten, etta
tyonantajan on mahdollista saada verohelpotusta tai muunlaista korvausta sellaisesta tyonte-
kijalle jarjestetysta koulutuksesta, josta tyonantaja maksaa tyontekijalle palkkaa mutta ei
saa tyosuoritetta (HE 95/2013). Yritysasiakkaille eNormia tarjoaakin esimerkiksi taydennys-
koulutusta verkkomuotoisina opintoina, Laurea-ammattikorkeakoulun tuottaman oikeudellisen
osaamisen hyodyntamismahdollisuuksia, julkaisuja ja tietoa erilaisista yhteistyomahdollisuuk-

sista ammattikorkeakoulun kanssa.

Verkkosivustolla eNormian Research Ownership Care Centre -rakennuksessa (ROCC) on koot-
tuna kaikki tutkimus- ja kehitystoimintaan seka Laurea-ammattikorkeakoulun koulutusalojen
teorioihin liittyvat materiaalit. Siella ovat esimerkiksi opiskelijoiden ja henkilokunnan kirjoit-
tamat julkaisut, valikoitujen opinnaytetoiden tiivistelmat, tapahtumakalenteri seka uutiskir-
je. Niita voivat hyodyntaa esimerkiksi opiskelijat, henkilokunta, yhteistyoyritykset ja muut

sidosryhmat erilaisiin tarkoituksiin. (Hagman 2014.)



Practical Ownership Centre -rakennus (POCC) on kaytannonlaheisen oppimisen ja osaamisen
talo. Siella on materiaalia ja tarpeellista tietoa esimerkiksi Laurea-ammattikorkeakoulun tar-
joamista, todellisia tyoelamantilanteita jaljittelevista simulaatioista, vakivallan turvalliseen
hoitoon ja ennaltaehkaisyyn tahtaavista MAPA-koulutuksista seka erilaisista taydennyskoulu-
tusmahdollisuuksista. Esimerkiksi simulaatioista ja taydennyskoulutuksesta kiinnostuneet yri-

tykset loytavat tasta osiosta tarvitsemansa tiedon nopeasti ja vaivattomasti. (Hagman 2014.)

elLearning-talossa sivuston vierailija voi kartuttaa osaamistaan Laurea-ammattikorkeakoulun
taydennyskoulutusten muodossa esimerkiksi verkko- tai monimuoto-opiskeluna. Verkkokurssit
on tarkoitettu niin tutkinto-opiskelijoille kuin avoimia ammattikorkeakouluopintoja suoritta-
villekin. Taydennyskoulutuksista voivat hyotya esimerkiksi jo vakituisessa tyosuhteessa olevat,
jotka haluavat kartuttaa esimerkiksi oikeudellisten asioiden osaamistaan oman alansa asiois-
sa. (Hagman 2014.)

2 Teoreettiset lahtokohdat

2.1 Markkinoinnin kasite

Markkinointi on koko organisaatiota ja sen toimintaa koskettava joukko erilaisia toimintoja,
joiden tarkein tavoite on tuoda yritykselle voittoa myyntia edistamalla (Simula, Lehtimaki,
Salo & Malinen 2009, 18). Se on kaiken menestyksekkaan liiketoiminnan edellytys, silla talou-
dellinen menestyminen riippuu erittain paljon markkinoinnin onnistumisesta. Organisaation
muilla tarkeilla toiminnoilla, kuten kirjanpidolla tai rahoituksella, ei ole paljonkaan merkitys-
ta, jos markkinointi on huonosti suunniteltu tai organisoitu. Siksi markkinointia suunniteltaes-
sa ja toteutettaessa mitaan ei tulisi jattaa sattumanvaraan, vaan se tulisi aina tehda tarkasti
harkiten. Markkinoinnin onkin sanottu olevan "tiedetta ja taidetta”. Markkinoinnin jatkuvalla
kehittamisella ja sen vaikutusten aktiivisella seuraamisella on siis hyvin suuri vaikutus muun

muassa organisaation riskienhallinnan ja menestymisen kannalta. (Kotler & Keller 2006, 4.)

Markkinoinnilla pyritaan saamaan aikaan haluttu reaktio valitussa kohderyhmassa. Tyypillisesti
tama reaktio on yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun ostaminen. Markkinoida voidaan
tuotteita, palveluja, elamyksia, tapahtumia, ihmisia, paikkoja, omistusoikeuksia, organisaati-
oita, tietoa ja ideoita (Kotler & Keller 2006, 9). Kotlerin ja Kellerin (2006, 4) mukaan markki-
nointi on inhimillisten ja sosiaalisten tarpeiden tunnistamista ja tayttamista. Lyhyesti markki-
nointi voidaan siis maaritella taloudellisesti tuottavaksi tarpeiden tayttamiseksi. Onnistuneen
markkinoinnin takaamiseksi tuleekin nimenomaan tutkia kysynnan ja tarjonnan kohtaamista ja
muuttaa organisaation toimintaa saatujen tulosten perusteella tehtyjen johtopaatosten mu-

kaan.
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2.2  Suomen ammattikorkeakoulukentta

Suomessa toimii vuonna 2014 yhteensa 26 ammattikorkeakoulua, joista yksi on Ahvenanmaal-
la. Ammattikorkeakouluista 24 on opetus- ja kulttuuriministerion alaisuudessa, ja Poliisiam-
mattikorkeakoulua hallinnoi sisaasianministerio. Paikallisyksikoita ammattikorkeakouluilla
toimii noin 70 eri paikkakunnalla (Ammattikorkeakoulut 2013). Laajalla metropolialueella
toimii yhteensa kahdeksan ammattikorkeakoulua, joista yksi on ruotsinkielinen ja kaksi toimii
viela laajemmin, myos kyseisen alueen ulkopuolella (Laurean strategia 2010-2015 2010). Li-
saksi Suomen korkeakoulujarjestelmaan kuuluvat yliopistot. Yhdessa nama korkea-asteen ope-
tusta jarjestavat oppilaitokset taydentavat toisiaan ja siten muodostavat suomalaisten kor-

keakoulujen duaalimallin. (Ammattikorkeakoulut 2013.)

Ammattikorkeakoulujen perustamisen taustalla on ollut tarve parantaa suomalaista koulutus-
jarjestelmaa. Niiden tarkeimpina tehtavina on tarjota tutkimuksellisiin ja taiteellisiin lahto-
kohtiin perustuvaa ammatillista korkeakouluopetusta monialaisia asiantuntijatehtavia varten,
vastata tyoelaman ja siina nopeasti tapahtuvien muutosten asettamiin vaatimuksiin seka osal-
listua paikalliseen aluekehitys-, tutkimus- ja innovaatiotoimintaan. (Ammattikorkeakoulutus

ja sen kehittaminen 2006.)

Ammattikorkeakoulut jarjestavat seka ammatillisiin alempiin ja ylempiin korkeakoulututkin-
toihin johtavaa koulutusta etta tyoelamaa ja sen osaamista kehittavaa taydennyskoulutusta.
Muutamissa ammattikorkeakouluissa arjestetaan myos ammatillista opettajankoulutusta.

(Ammattikorkeakoulutus ja sen kehittaminen 2006.) Ammattikorkeakouluopetusta voi saada

joko suomen, englannin tai ruotsin kielella.

2.2.1 Laurea-ammattikorkeakoulu

Laurea-ammattikorkeakoulu perustettiin vuonna 1992 palvelemaan Helsingin ulkopuolista
metropolialuetta Uudellamaalla. Talloin se toimi nimella Espoon-Vantaan ammattikorkeakou-
lu. Organisaation nykyinen nimi on ollut kaytossa 1.8.2001 lahtien. (Hirvikoski & Laukkanen
2005, 52.)

Laurea-ammattikorkeakoululla on yhteensa seitseman paikallisyksikkoa, jotka sijaitsevat Hy-
vinkaalla, Tikkurilassa, Keravalla, Otaniemessa, Porvoossa, Lohjalla ja Leppavaarassa. Laure-
assa on tarjolla ammatillista korkeakoulu-opetusta muun muassa seuraavilta koulutusaloilta:
sosiaali-, terveys- ja liikunta-alalta, matkailu-, ravitsemus- ja talousalalta seka yhteiskunta-
tieteiden, liiketalouden ja hallinnon alalta. Tutkinnon suorittamiseen tahtaavia koulutusoh-

jelmia nailta aloilta on tarjolla yhteensa 16. Lisaksi Laurea-ammattikorkeakoulussa on mah-
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dollista suorittaa taydennyskoulutuksia ja avoimen ammattikorkeakoulun opintoja. Opinnot on
mahdollista suorittaa joko suomen tai englannin kielella. Opiskelijoita vuonna 2014 yhteensa
kaikissa yksikoissa on noin 7 700 ja henkilokuntaa suunnilleen 550 henkea. (Laurea-ammat-

tikorkeakoulun hakijanopas 2014.)

2.2.2 Oppilaitoksen markkinointi

Ammattikorkeakoulujen markkinointia koskevia linjauksia tehdaan niin ammattikorkeakoulu-
jen yhteisesti muodostamien verkostojen kuin yksittaisten ammattikorkeakoulujenkin tasolla.
Naiden suunnitelmien mukaisia toimenpiteita toteutetaan ammattikorkeakoulujen paikallisis-
sa toimipisteissa. Laurea-ammattikorkeakoulu on perustamisestaan lahtien ollut osakeyhtio,
jolla on oma hallintonsa. Siksi markkinointi on aina ollut osa organisaation tarkeimpia toimin-
toja. Tama todennakoisesti tulee olemaan suuri etu kilpailijoihin nahden ammattikorkeakou-
lulain uudistuksen ja siita mita todennakoisimmin seuraavien markkinointia koskevien muutos-
ten aikana. Ammattikorkeakoululain uudistuksen yhtena seurauksena on kaikkien ammattikor-
keakoulujen muuttaminen osakeyhtioiksi (HE 26/2014, 14). Markkinointitoimenpiteet eivat ole

valttamatta yhta tuttuja muissa, ennen uudistusta eri tavoilla hallinnoiduissa oppilaitoksissa.

Ammattikorkeakoulujen markkinointilinjauksia tekee esimerkiksi ammattikorkeakoulujen reh-
torineuvosto Arene ry, joka on perustettu ammattikorkeakoulujarjestelman kehittamista,
ammattikorkeakoulujen valisen yhteistyon lisaamista, ammattikorkeakoulujen edunvalvontaa
ja yhteisen keskustelufoorumin tarjoamista varten. Arene julkaisee esimerkiksi joka toinen
vuosi uuden ammattikorkeakouluja koskevan viestintaohjelman, jossa on muun muassa maari-
teltyna ammattikorkeakoulujen ulkoisen viestinnan kohderyhmat, strategiset paatavoitteet ja
kriittiset menestystekijat. (Arenen viestintaohjelma 2013-2014 2013.)

Myos Laurea-ammattikorkeakoululla on oma markkinointiohjelmansa, jota noudatetaan kai-
kessa, seka sisaisessa etta ulkoisessa, markkinoinnissa ja viestinnassa. Ohjelman mukaan Lau-
rea-ammattikorkeakoulun markkinoinnin tarkeimpia kohderyhmia ovat potentiaaliset hakijat
seka ulkoiset ja sisaiset sidosryhmat. Sisaiset sidosryhmat on edelleen jaettu opiskelijoihin ja
henkilokuntaan. Ulkoisiin sidosryhmiin sen sijaan kuuluvat strategiset yhteistyokumppanit,
muut kumppanit ja suuri yleiso. (Laurean strategia 2010-2015 2010.) eNormia-sivuston paa-
kohderyhmiksi on valittu Laurean ja muiden FUAS-liittouman jasenammattikorkeakoulujen
opiskelijat seka kumppanuusyritykset. Myohemmin sivustoa varmasti markkinoidaan myos
mahdollisesti potentiaalisille opiskelijoille ja Laurea-ammattikorkeakoulun sisalla henkilokun-

nalle.

Nykypaivana internetin kayttajat tuottavat jatkuvasti itse sisaltoa sosiaaliseen mediaan, ja

tietoa on totuttu hankkimaan enemman ja enemman verkosta. Teknologia ja sosiaalinen me-
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dia tarjoavat entista enemman mahdollisuuksia myos oppilaitoksille: esimerkiksi opiskelijoi-
den valinen yhteistyo on vaivattomampaa ja mahdollista myos jopa eri oppilaitosten valilla.
(The New Media Consortium 2014.) Koska teknologia ja sosiaalinen media ovat muutenkin las-
na kaikkien elamassa, voitaisiin sen houkuttelevuutta kayttaa hyvaksi eNormian markkinoin-

nissa ja positiivisten mielikuvien luomisessa.

2.3 Uuden tuotteen tai palvelun markkinointi

Linton (2011, 23) ohjeistaa yrityksia tarjoamaan muutakin kuin vain yksittaisia tuotteita tai
palveluita ja sen sijaan suunnittelemaan ja markkinoimaan laajempia palvelu- ja tuotekoko-
naisuuksia, jotta asiakas saisi yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista maksimaalisen
hyodyn irti. eNormia-sivusto onkin suunniteltu taydentamaan muita Laurea-ammattikorkea-
koulun tuottamia palveluita: ammatillista korkea-asteen koulutusta, paikallista aluekehitysta

ja yritysyhteistyota.

Sivuston markkinointia suunniteltaessa taytyy ottaa huomioon, etta eNormia-sivusto on orga-
nisaatiossa taysin uudenlainen palvelu. Markkinoinnin tulee talloin olla johdonmukaista, ja
palvelun kayttotarkoitusten ja sen tuottaman lisaarvon taytyy kayda selkeasti ilmi markki-
noinnissa. Vaikka kyseessa on taysin uudenlainen verkkopalvelu, on sen markkinoinnin suun-
nittelun kannalta tietynlaisia rajoitteita organisaatiossa tehtyjen, kaikkea markkinointia kos-
kevien linjausten vuoksi. Toisaalta Laurea-ammattikorkeakoulun brandi on hyvin todennakoi-
sesti jo entuudestaan erittain tunnettu kohderyhmien keskuudessa, mika myos erityisesti hel-
pottaa sivuston markkinointia. Tunnettuutta voidaan perustella esimerkiksi silla, etta Laurea-
ammattikorkeakoulun vetovoimaisuus muihin ammattikorkeakouluihin verrattuna kasvoi ke-
vaan 2014 yhteishaussa aikaisemmista vuosista. Laurea olikin Suomen 5. vetovoimaisin am-
mattikorkeakoulu, ja vetovoimaisuus kasvoi viime vuoteen nahden 20 prosentilla. (Laurean -

Uudenmaan ammattikorkeakoulun - vetovoima nousi yhteishaussa lahes 20 % 2014.)

Lahtinen ja Isoviita (1998, 50) ohjeistavat selvittamaan uuden tuotteen tai palvelun kysyntaa
potentiaalisille asiakkaille tehtavan kyselytutkimuksen avulla. On kuitenkin hyva muistaa, et-
ta tallainen kysely on vain suuntaa-antava, ja etta on eri asia ilmaista mahdollinen kiinnostus
kuin todellisuudessa sitoutua ostamaan tai kayttamaan tuotetta tai palvelua. Tuotteen tai
palvelun elinkaaren eri vaiheissa tulee kehittaa ja kayttaa erilaisia markkinointikeinoja kulloi-
senkin tarpeen mukaan. Sivustolla kerataan sahkoisen lomakkeen avulla kavijapalautetta koko
ajan. Kyselylla pyritaan selvittamaan esimerkiksi sita, miten kavija on loytanyt sivustolle ja
vastasiko loydetty tieto kavijan tarpeita ja odotuksia. Tata informaatiota on mahdollista ja

toivottavaa kayttaa myos markkinoinnin kehittamisen ja tehokkuuden seuraamisen tyokaluna.
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2.4  Sahkoinen markkinointi

Saatavilla olevan tiedon maara nykyaikana on lahes rajaton. Kuka tahansa voi esimerkiksi lu-
kea sahkoisesti missa pain maailmaa tahansa ilmestyvan lehden, uutisen tai muun julkaisun
valittomasti sen julkaisemisen jalkeen. Kaytettavissa on myos esimerkiksi tieto- ja sanakirjo-
ja, laaketieteellista tietoa, televisio- ja radio-ohjelmia, elokuva-arvosteluja seka kuluttajara-
portteja. (Kotler & Keller 2006, 14.)

Perinteisissa markkinointimalleissa on kaksi roolia: markkinoija eli puhuja ja asiakkaat eli
viestin vastaanottajat. Asiakkaan tehtava markkinoinnissa on siis aikaisemmin ollut ainoastaan
kuunnella ja omaksua yrityksen viesteja. Markkinoinnin tehtavan on katsottu olevan asiakkai-
siin vaikuttaminen ja siten kysynnan luominen. Internet kuitenkin eroaa aikaisemmista jouk-
koviestimista siina, etta se mahdollistaa ihmisille luontaisen vuorovaikutteisen viestimisen
kayttajien valilla. Tama aiheuttaa markkinoinnille ja sen suunnittelulle uudenlaisia mahdolli-
suuksia ja haasteita: valta on siirtynyt verkossa sisaltoa jakaville ja tuottaville asiakkaille.
Toisaalta organisaation on nyt mahdollista tavoittaa asiakkaansa suoraan ilman valikasia in-
ternetin ansiosta. (Juslén 2009, 16-17, 21.) Sahkoinen markkinointi muistuttaakin yha enem-
man vuorovaikutteista keskustelua yrityksen ja asiakkaan valilla. Siten organisaatio voi muo-

dostaa yksilollisen suhteen asiakkaan kanssa. (Ryan & Jones 2012, 25.)

Asiakkaat ovat entista tietoisempia tuote- ja palveluvalinnoistaan, koska myos ominaisuuksis-
ta ja hinnoista on saatavilla paljon tietoa internetissa. Internet onkin lisannyt niin yksityis-
kuin yritysasiakkaan ostovoimaa huomattavan paljon. Tuotteen tai palvelun hintojen ja omi-
naisuuksien vertailu onnistuu vaivattomasti jopa muutamassa sekunnissa. Parhaimmassa tapa-
uksessa asiakas voi itse jopa sanella, kuinka paljon on valmis maksamaan tarvitsemastaan
tuotteesta tai palvelusta ja loytaa tarvitsemansa verkosta. Yritysasiakas sen sijaan pystyy kil-
pailuttamaan hankittavat tuotteet ja palvelut entista helpommin. (Kotler & Keller 2006, 11.)
Asiakkaat ovat myos perinteiseen, fyysisessa kaupassa tapahtuvaan ostamiseen verrattuna
vaativampia: verkosta ostettaessa asiakas ei ole tottunut odottelemaan eika sietamaan myy-
jan virheita ja voi tulla toisiin ajatuksiin pienimmankin virheen tapahtuessa. (Ryan & Jones
2012, 25.) Lisaksi muiden kuluttajien kanssa on helppoa jakaa ja vertailla kokemuksia eri
tuotteista ja palveluista. Huonot kokemukset leviavat verkossa aarimmaisen nopeasti. (Kotler
& Keller 2006, 11.)

2.4.1 Verkkopalveluiden markkinointi
Internet mahdollistaa asiakkaalle kommunikoinnin yrityksen kanssa melkeinpa ajasta ja pai-

kasta riippumatta. Tuotteet, joita ei ole saatavilla paikallisesti, voidaan tilata internetista.

Asiakkaan on mahdollista hankkia verkosta lahes mita vain: huonekaluja, pesukoneita, konsul-
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tointia, laakarinpalveluja ja jopa elintarvikkeita. Tilaukset on mahdollista tehda kellonajasta
ja paikasta riippumatta, ja niiden toimituksen kulkua on mahdollista seurata. (Kotler & Keller
2006, 11, 14.)

Yrityksille nykypaivan tekniikka on mahdollistanut seka periteisia tuotteita taydentavien etta
taysin uudenlaisten kehittamisen. Internet tarjoaa muun muassa joustoa tuote- ja palveluva-
likoiman suunnitteluun, laajemman asiakaskunnan ympari maailmaa seka toimialasta riippuen
saastoa materiaali-, logistiikka- ja varastointikustannuksissa. Lisaksi tuotannon optimointi,
viestinnan kohdentaminen ja hinnoittelu ovat helpompia internetin ansiosta. (Kotler & Keller
2006, 13.)

Vaikka fyysisten tuotteiden verkkokaupan avulla voidaankin parantaa asiakkaan saamaa kayt-
tokokemusta ja edistaa etamyyntia, tuotteiden jakelua se ei varsinaisesti edista. Sen sijaan
jakelu, joka voidaan jarjestaa ilman tuotteen fyysista siirtamista, on kasvattanut suosiotaan.
Nain voidaan toimittaa esimerkiksi digitaaliset, asiakkaan omalle tietokoneelle ladattavat
tuotteet, kuten musiikki, kirjat, lehdet tai elokuvat. (Juslén 2009, 32-33.)

Internetin valityksella voidaan myo6s hankkia koulutusta osallistumalla erilaisille verkkokurs-
seille tai opiskelemalla muuten itsenaisesti. Ammattikorkeakoululle internet voi mahdollistaa
esimerkiksi laaja-alaisemman asiakaskunnan, koska opintojaksolle osallistuva opiskelija voi
suorittaa opintojaan verkossa joustavammin ajasta ja paikasta riippumatta. Varsinkin pitkat
valimatkat ja opetuksen aikataulut ovat aikaisemmin voineet aiheuttaa monelle ylitsepaase-
mattoman esteen koulutukseen osallistumiselle, joten verkko-opinnot voivat olla hyodyllinen
ja joustava ratkaisu monen ongelmiin. Vuorovaikutteisuudestakaan ei valttamatta tarvitse
tinkia verkkomuotoisessa opiskelussa uusien ratkaisujen, kuten sosiaalisen median ja videopu-

heluiden, ansiosta.

2.4.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi tarkoittaa sellaisia toimia, joiden avulla on tarkoitus lisata yrityksen
nakyvyytta ja tavoitettavuutta internetissa. Koska tarvittavaa tietoa etsitaan yha enemman
hakukoneita hyodyntaen ja koska hakukoneen kayttaja usein paatyy ainoastaan hakutulosten
alkupaassa listatuille sivuille, yritykselle on tarkeaa varmistaa omien sivujensa loydettavyys.
Nakyvyytta voidaan lisata esimerkiksi hakukoneoptimoinnilla ja maksetuilla mainoksilla. Myos
linkit ja viittaukset muilla sivustoilla lisaavat nakyvyytta. Nain sivujen kavijamaarat saadaan
kasvavat seka yrityksen ja sen tarjoamien tuotteiden tai palveluiden tunnettuus paranee.
(Heikkinen 2013.)
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Internetin hakukoneet on ohjelmoitu arvostamaan tietynlaisia sivurakenteita ja tyyleja ja si-
joittamaan tamanmukaiset sivustot hakutulosten karkipaahan. Hakukoneoptimointi tarkoittaa
naiden seikkojen huomioonottamista sivustoa rakennettaessa seka pohdintaa siita, millaisilla
hakusanoilla halutaan omien verkkosivujen loytyvan. Nama hakusanat tulee miettia tarkkaan
kohderyhman nakokulmasta. Haluttujen hakusanojen tulisi olla esilla muun muassa sivuston
osoitteessa ja otsikoissa, ja niiden tulisi toistua sivuston sisalloissa sopivissa maarin. Hakuko-
neita varten kirjoitettu, sivuston rakenteeseen upotetun kuvauksen sivuston sisallosta tulisi
olla selkea ja ytimekas ja sen tulisi myos sisaltaa kaikki toivotut hakusanat. (Hesso 2013, 118-
119.)

Yritys voi halutessaan myos maksaa verkkosivustonsa nakyvyydesta hakukoneissa, jolloin yri-
tyksen sivut nakyvat aina heti ensimmaisten hakutulosten joukossa ja ne tavallisesti paatyvat
klikatuimpien tulosten joukkoon. Talloin puhutaan hakukonemarkkinoinnista. Markkinoinnin
tehokkuutta on helppoa seurata myos hakukoneiden tarjoamien palveluiden avulla, ja siita
laskutetaan ainoastaan mainoksen tai hakutuloksen klikkausten maaran ja nahtyjen mainosten

perusteella. (Hesso 2013, 119.)

2.4.3 Kavijaanalyysit

Kavijaanalyysit ovat verkkomarkkinoinnin ja sen tehokkuuden kannalta hyodyllisia, silla niiden
avulla on mahdollista esimerkiksi seurata, mista kavijat saapuvat sivuille, kuinka kauan he
kullakin sivulla viihtyvat ja mitka sivuston osat vetavat eniten kavijoita puoleensa. Taman
avulla voidaan esimerkiksi kohdentaa markkinointia haluttuun suuntaan ja tehda tarvittavia
parannuksia niin itse sivuston toimivuuden kuin markkinoinninkin kannalta seka parantaa tar-
vittaessa hakukoneoptimointia. Kavijaanalyyseja tarjoavat esimerkiksi helppokayttoinen ja
ilmainen Google Analytics -palvelu seka Adoben maksullinen Analytics, jotka molemmat tar-
joavat kattavan valikoiman erilaisia kavijoidenseurantaa helpottavia tyokaluja (Hesso 2013,
121).

Kavijaanalyysilla voidaan selvittaa perinteisten kavijamaarien lisaksi myos yksittaisen kavijan
kayttaytymista: useat tyokalut antavat mahdollisuuden selvittaa, palaavatko kavijat sivustolle
usein ja kuinka nopeasti he kultakin sivulta poistuvat (Leake, Vaccarello & Ginty 2012, 123).
Tietoja seuraamalla saadaan muun muassa selville, kuinka houkuttelevalta verkkosivujen ul-
koasu nayttaa kavijan nakokulmasta, ja kuinka kiinnostavaa ja helposti loydettavaa sen sisalto

on.

On tarkeaa selvittaa myos, mita kautta kavijat sivuille loytavat. Usein sivustolle paadytaan
esimerkiksi suoraan osoitteen tai kavijan aikaisemmin tallentamien kirjanmerkkien avulla,

mika tavallisesti tarkoittaa sita, etta sivuston aihe tai yritys on vierailijalle entuudestaan tut-
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tu. Osa litkenteesta voi ohjautua myos muilta sivustoilta. Olemassa olevilla analysointityoka-
luilla on mahdollista selvittaa, milla ulkopuolisilla sivuilla on linkkeja sivustolle ja mitka nais-
ta kanavista ovat ne kaikkein hyodyllisimmat. Hakukoneiden valityksella saapuva liikenne sen
sijaan voidaan jakaa maksettuun ja ilmaiseen, ja sen maara riippuu paljon sivujen suosittuu-
desta ja muista hakukonenakyvyyteen liittyvista seikoista. (Leake, Vaccarello & Ginty 2012,
124.)

J. Niemen kanssa kaydyn sahkopostikeskustelun (2014) mukaan myos Laurea-ammattikorkea-
koulun markkinointipalveluissa seurataan oppilaitoksen verkkosivujen kavijatietoja paivittain.
Seurannassa kaytetaan apuna Google Analytics -tyokalua, jolla kavijadataa tarkastellaan
muun muassa hankintakanavien, vierailtujen sivujen, eniten vierailtujen linkkien ja verk-
kosivujen seka kavijoiden kayttamien laitteiden ja maantieteellisten sijaintien perustella.
Tietoja hyodynnetaan tarvittavien markkinointitoimenpiteiden kohdentamisessa oikeille verk-
kosivuille, kavijaryhmille ja maantieteellisille alueille. Kavijadataa seka tietoa eniten ja vahi-
ten vierailluista sivuista kaytetaan verkkosivuston rakenteen kehittamisessa ja uudelleenjar-

jestelyssa.

2.5 B2B-markkinointi

B2B-markkinointi eli yritysmarkkinointi ei pohjimmiltaan eroa paljonkaan muusta markkinoin-
nista, silla myos sen suunnittelu aloitetaan maarittelemalla muun muassa tarjottava tuote tai
palvelu, asiakassegmentit, niiden ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat seka tarvittavat markki-
noinnin toimenpiteet. Usein kuitenkin vastaukset naihin markkinointiongelmiin ovat B2B-
markkinoinnin kannalta erilaiset, silla esimerkiksi yritysasiakkaan koko ja siita riippuva osto-
voima ovat luonnollisestikin yksityisasiakkaaseen verrattuna suuremmat. Myos ostetun tuot-
teen tai palvelun kayttotarkoitus on tavallisesti erilainen, silla yritysasiakkaat eivat yleensa
ole tuotteen tai palvelun loppukayttajia, vaan kayttavat ostamiaan tuotteita tai palveluja
tuottaakseen itse tarjoamaansa tuotetta tai palvelua omia asiakaskuntiaan varten. (Kotler
2001, 233-235.) Talla tavoin toimivat myos eNormia-sivuston yritysasiakkaat, joita ovat muun
muassa juridiikan ja kansainvalisen osaamisen kartuttamista tarvitsevia, Uudellamaalla, Kan-
ta-Hameessa ja lahialueilla toimivia yrityksia. Yritykset saavat sivuston kautta tarvitsemaansa
tietoa yhteistyomahdollisuuksista tai taydennyskoulutusta, joista he voivat hyotya omia asiak-
kaitaan palvellessaan. Lisaksi yritysasiakkaat voivat hankkia tarvittaessa esimerkiksi juridiik-
kaan tai kansainvalisiin asioihin liittyvaa tietoa ja neuvontaa, joita niin ikaan on mahdollista

hyodyntaa omassa liiketoiminnassa.

Kotlerin ym. (2001, 244.) mukaan markkinoinnin suunnittelusta vastuussa olevat usein oletta-
vat yritysasiakkaiden tekevan paatoksiaan pelkastaan taloudellisten tai muiden rationaalisten

syiden, kuten toimintaymparistosta tai organisaatiosta johtuvien, pohjalta. Useita ostoproses-
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seja ohjaavat myos organisaatiossa ennalta maaratyt toimintatavat ja kaytannot. Lisaksi tun-
teet ja muut henkilokohtaiset tekijat voivat silti vaikuttaa ostopaatoksiin hyvinkin paljon eri-
tyisesti silloin, kun vertailtavana olevat tuotteet tai palvelut eivat muilta ominaisuuksiltaan

eroa paljonkaan toisistaan. Yksittaisen paattajan tekemiin paatoksiin vaikuttavia henkilokoh-
taisia tekijoita ovat esimerkiksi ostajan asema yrityksessa, palkka, ika, koulutustausta, haluk-

kuus ottaa riskeja ja persoonallisuus.

Laurea-ammattikorkeakoulun lisaksi Helsingin laajalla metropolialueella toimii seitseman
muuta ammattikorkeakoulua, jotka tekevat keskenaan yhteistyota mutta myos kilpailevat
tarjonnallaan. (Laurean strategia 2010-2015 2010.) Koska naiden organisaatioiden tarjoama
opetus ja muut palvelut ovat vahintaankin osittain keskenaan samankaltaisia, tulee tama
seikka ottaa huomioon markkinointia suunniteltaessa ja panostaa erityisesti siihen, etta
eNormian tuomat hyodyt ja sen innovatiivisuus korostuvat asiakkaiden tunteisiin vetoavalla

tavalla.

Koska yritysasiakkaat tavallisesti pyrkivat loytamaan mahdollisimman hyodyttavan ja omalle
organisaatiolleen useasta nakokulmasta edullisimman ratkaisun, monessa yrityksessa kilpailu-
tetaan saatavilla olevat vaihtoehdot parhaimman saamiseksi. Kilpailutuksessa ostopaatosta
tekeva organisaatio usein pyytaa hankinnassa olevasta tuotteesta tai palvelusta tarjouksia
usealta yritykselta ja valitsee niiden perusteella sopivimman toimittajan. (Kotler & Keller
2006, 217.)

2.5.1 B2B-markkinoinnin kanavat

Tietotekniikka ja internet mahdollistavat monia erilaisia keinoja yritystenvaliseen markkinoin-
tiin. Yritystenvalista kommunikointia voidaan automatisoida ja tehostaa esimerkiksi organi-
saatioiden valisen kommunikoinnin standardisoivilla EDI-jarjestelmilla, spesifioidun sidosryh-
man kanssa kommunikointiin suunnatulla extranetilla ja sahkopostilla, joiden avulla voidaan
hoitaa erityisesti erilaiset yrityksen rutiininomaisemmat ja jokapaivaiset toiminnot vaivatto-
mammin. Uusimpina viestinnan keinoina on alettu kayttaa myos yrityksissa erilaisia mobiili-
ratkaisuja, jotka lisadavat entisestaan joustavuutta ja tehokkuutta. Nama erilaiset kanavat
voivat parhaimmillaan ja oikein kaytettyina taydentaa toisiaan. Myos yrityksille suunnatussa
markkinointiviestinnassa on tarkeaa valita sopivat paakanavat markkinoinnille ja keskittya
niihin. Vasta sen jalkeen tarkeysjarjestyksessa tulevat valitettava sanoma seka pohdinta siita,

millaista arvoa markkinointiviestinta tuo organisaatiolle. (Simula ym. 109-110, 2009.)

Yksi nykypaivana lahes valttamaton markkinointikanava yritykselle on omat verkkosivut, joilla
vielapa usein on omat osionsa raataloity asiakkuuden tyypin mukaan, siis omansa seka yksi-

tyis- etta yritysasiakkaille. Yrityksilla voi myos olla uudelle tuotteelleen tai palvelulleen erilli-
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sia sivuja, joissa tuote tai palvelu saa asiakkaan tayden huomion. Nama sivut on kuitenkin
integroitu osaksi organisaation muuta sivustoa, jotta tuote tai palvelu ei vieraannu yritykses-
ta. (Simula 114, 2009.) eNormia on osa Laurea-ammattikorkeakoulun verkkosivustoa, ja sen
kautta vierailija paasee esimerkiksi tutustumaan tai suorittamaan organisaation tarjoamia

kursseja. Myos eNormiasta loytyvat erilliset osiot niin yksityisille kuin yritysasiakkaillekin.

2.5.2 Tyoelaman muuttuvat tarpeet

Tyoelama asettaa ammattikorkeakoulujen tarjoamille taydennyskoulutusvaihtoehdoille ja
muulle tarjonnalle erilaisia vaatimuksia. Nama vaatimukset ovat usein seka tyonantaja- etta
tyontekijalahtoisia, ja voivat siksi poiketa hyvinkin paljon toisistaan. Tama aiheuttaa haastei-
ta ammattikorkeakoululle tarjonnan ja markkinoinnin suunnittelussa, koska kaikki nama vaa-

timukset olisi hyva ottaa huomioon.

Tyontekija voi haluta kouluttautua lisaa henkilokohtaisista tai ammatillisista syista. Monet
haluavat oppia uusia asioita mielenkiintonsa vuoksi, ja toiset taas haluavat kehittaa ammatil-
lista osaamistaan toivoen esimerkiksi parempia tuloja tai parempaa asemaa tyopaikallaan.
Usein nama syyt yhdessa toimivat motivaationlahteina taydennyskoulutukseen hakeutumisen

taustalla.

Tyonantajalla sen sijaan voi olla esimerkiksi halukkuutta parantaa yrityksen tehokkuutta ja
tulosta. Talloin henkiloston lisakoulutuksesta voi olla apua: osaavampi henkilosto tavallisesti
tekee yrityksen liiketoiminaan kannalta parempia ratkaisuja ja tyoskentelee entista tehok-

kaammin ja huolellisemmin.

Taydennyskoulutuksen kysyntaan etenkin tyonantajan nakokulmasta tulevat todennakoisesti
myos vaikuttamaan huomattavasti vuoden 2014 alussa voimaan tullut uusi osaamisen kehitta-
misen toimintamalli ja sita koskevat lakimuutokset. Muutoksen taustalla ovat esimerkiksi tar-
ve tyourien pidentamiseen ja tavoite kannustaa tyonantajia lisaamaan henkilostonsa osaamis-
ta kehittavaa toimintaa. Ideana on, etta tyonantaja saa verovahennyksen tai muun korvauk-
sen henkilostonsa osaamisen kehittamisesta 1-3 koulutuspaivasta yhta tyontekijaa kohden.
Yhdeksi koulutuspaivaksi lasketaan yhteensa kuusi tuntia, joka kuitenkin voidaan jakaa use-
ammalle paivalle vahintaan yhden tunnin pituisiksi jaksoiksi. Vahennysta ei saa kuitenkaan
esimerkiksi uuden tyontekijan perehdyttamisesta omiin, tuleviin tyotehtaviinsa eika tyonteki-
jan osaamisen karttumista varsinaista tyota tekemalla. Vahennys siis toimii ikaan kuin korva-
uksena koulutuksesta, josta tyonantaja maksaa palkkaa mutta ei saa tyosuoritetta. (HE
95/2013.)
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Verovahennysten myontaminen edellyttaa yritykselta koulutussuunnitelman laatimista, joka
on pakollinen joka tapauksessa yhteistoimintalain piiriin kuuluville eli vahintaan 20 henkiloa
tyollistaville yrityksille. Koulutussuunnitelmassa tulee olla maariteltyna, minkalaista koulutus-
ta henkilostolle ollaan seuraavan vuoden aikana jarjestamassa. Yksittaisia koulutuspaivia tai

koulutettavia henkiloita ei kuitenkaan tarvitse siina seikkaperaisesti eritella. (HE 95/2013.)

2.6  Kansainvalinen markkinointi

Eri maiden organisaatiot ovat enemman ja enemman riippuvaisia toisistaan ja toistensa tar-
jonnasta. Siksi yritykset suuntaavat yha enemman kansainvalisille markkinoille, jotka tarjoa-
vat myos entista enemman kasvumahdollisuuksia oman kotimaan markkinoiden kypsyessa.
Kaupankaynnin kansainvalisia rajoitteita on kumottu, mika helpottaa yritysten laajentamista
kansainvalisille markkinoille. Toisaalta globalisaatio ja kansainvalisen kaupan liberalisoitumi-
nen ovat aiheuttaneet kilpailun kiristymisen. Taman takia monilla yrityksilla ei ole muuta
vaihtoehtoa kuin siirtya ulkomaan markkinoille kilpailemaan suuremmista asiakaskunnista.
(Kotler 2001, 154-155.)

Monet yritykset kuitenkin kokevat kotimaansa markkinat turvallisempina, silla ulkomailla toi-
mintaa voivat hankaloittaa esimerkiksi kohdemaiden erilaiset lait ja asetukset, valuutat ja
valuuttakurssien muutokset, yritykselle tuntemattomat kielet, tavat ja kulttuurit seka asiak-
kaiden erilaiset odotukset ja tarpeet. Nama kaikki lisaavat entisestaan yrityksen mahdollisia
riskeja. (Kotler 2001, 154-155.)

eNormia-sivuston suunnittelun alkuvaiheessa yhtena keskeisena teemana oli kansainvalisyys ja
Laurea-ammattikorkeakoulun opintojen ja muiden palveluiden tarjoaminen ulkomaisille
markkinoille uuden sivuston valityksella. Kansainvalisyys kuitenkin jai vahemmalle huomiolle
sivuston suunnittelun myohemmissa vaiheissa, mutta se on hyva ottaa huomioon tulevaisuutta
ajatellen. Laurea-ammattikorkeakoululle kansainvalisyys on tarkeaa, joten se tulee ottaa
huomioon markkinoinnin suunnittelussa. Laurea-ammattikorkeakoululla on jo ennestaan vahva
kansainvalinen yhteistyoverkosto, jolle myos sivuston markkinoiminen on varmasti mahdollista
ja verrattain vaivatonta tulevaisuudessa. Seuraavassa kappaleessa keskitytaan tarkastelemaan
kansainvalista markkinointia Venaja yhtena esimerkkimaana eNormian tulevaisuutta ajatel-

len.

Yksi tarkeimmista kansainvalisen markkinoinnin ja yhteistyon kohdemaista on Venaja, jossa
suomalaista koulutusta ja osaamista tunnutaan arvostettavan. Laurea-ammattikorkeakoulu
onkin jo pitkaan tehnyt yhteistyota paikallisten oppilaitosten ja yritysten kanssa. Opiskelijoi-
den kansainvalista osaamista on pyritty kehittamaan esimerkiksi tekemalla projekteja ja

hankkeita venalaisille yrityksille yhteistyossa venalaisten korkeakoulujen opiskelijoiden kans-
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sa. Laurea-ammattikorkeakoulun ja venalaisten korkea-asteen oppilaitosten valilla tehdaan

myos paljon opiskelijavaihtoja.

Venalaisen keskiluokan vaurastuminen vauhdittaa maan talouskasvua nykypaivana. Ostovoi-
man on ennustettu jatkavan kasvuaan erityisesti Moskovassa, Pietarissa ja 13 muussa miljoo-
nakaupungissa. Myos venalaisen kulutuskulttuurin rakenne on parhaillaan muuttumassa: asiak-
kaat arvostavat ja vaativat yha enemman hyvaa laatua ja erilaisia palveluita. (Maailman
markkinat 2013 2013, 8.)

Liiketoiminnan suurimpia ongelmia ovat korruptio ja byrokratia, joita pyritaan vahentamaan
monin keinoin. Venaja sai Maailman kauppajarjesto WTO:n jasenyyden vuonna 2012, ja neu-
vottelut OECD:n jasenyydesta ovat parhaillaan kaynnissa. (Maailman markkinat 2013 2013, 8.)
Kyseiset jasenyydet ja niiden mukanaan tuomat saadokset todennakoisesti auttavat vahenta-

maan Venajan liikketoiminnan ongelmia.

Venajan ulkomaankauppa muodostaa nykyaan jopa puolet maan BKT:sta (Ulkoministerio
2013). Kuitenkin tamanhetkinen poliittinen tilanne ja ruplan heikko kurssi ovat vaikuttaneet
huomattavasti Venajan ulkomaankauppaan: Krimin tilanteesta vuonna 2014 johtuen moni maa
on asettanut Venajalle taloudellisia pakotteita painostaakseen maata (Venajan-kaupan baro-
metri 2014).

Internetia kayttaa nykypaivana Venajalla jopa 60 miljoonaa henkea, ja 43 % koko vaestosta
kayttaa internetia paivittain. Osittain siksi maassa olisi valtavan suuri asiakas- ja yritysyhteis-
tyopotentiaali suuren vaestomaaran ansiosta. Venajalla Googleakin suositumpi hakukonepal-
velu on Yandex. (Maailman markkinat 2013 2013, 9.)

3 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on huomattava osa yrityksen liiketoimintasuunnitelmassa, joka ohjaa
markkinointia toimimaan yhteistyossa muiden organisaation toimintojen kanssa mahdollisim-
man tehokkaasti yhteisten paamaarien saavuttamiseksi (Kotler 2001, 74). Siita kayvat ilmi
organisaation tarkeimmat ja lupaavimmat mahdollisuudet ja se, mita yrityksen tulee tehda
saavuttaakseen ja yllapitaakseen asemansa toivotuilla markkinoilla. Yrityksen kokonaismark-
kinointia koskeva suunnitelma usein sisaltaa markkinointisuunnitelmat jokaiselle tuotteelle tai
palvelulle erikseen. (Westwood 2010, 1.) eNormia-verkkopalvelun markkinointisuunnitelma on
tarkoitettu yhden palvelun markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen, ja sen on tarkoitus
taydentaa ja soveltua osaksi Laurea-ammattikorkeakoulun laajempaa markkinointisuunnitel-

maa.
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Valitettavan monella organisaatiolla ei ole olemassa minkaanlaista markkinointisuunnitelmaa
lainkaan, koska sen laatimista varten ei ole varattu ollenkaan aikaa ja muita resursseja tai
sen ei muuten katsota olevan tarkea. Huolellisesti laaditusta suunnitelmasta kuitenkin hyoty-
vat lahes poikkeuksetta kaikenkokoiset, -ikaiset ja -tyyppiset organisaatiot, silla se auttaa
yrityksessa paatoksia tekevia ajattelemaan entista systemaattisemmin ja kirkastamaan, mitka
ovat organisaation paamaarat ja tarvittavat toimenpiteet niiden saavuttamiseksi. Suunnitel-
man avulla on helppo myos sitouttaa tyontekijat ponnistelemaan yrityksen paamaarien saa-
vuttamiseksi seka selkiyttaa tavoitteet tarvittaessa myos muille sidosryhmille. (Kotler 2001,
74-75.)

3.1.1  Markkinointisuunnitelman vaiheet

Markkinointisuunnitelman laatiminen aloitetaan tavallisesti analysointivaiheella, jossa selvite-
taan yrityksen nykytila ja sen toimintaan vaikuttava toimintaymparisto. Tama auttaa yritysta
havaitsemaan olemassa olevat mahdollisuudet ja piilevat uhat. Myos omia vahvuuksia ja heik-
kouksia tulee tarkastella objektiivisesti. Analyysi voidaan tehda esimerkiksi SWOT-analyysia
kayttaen. Siita saatuja tuloksia ja pohdintoja kaytetaan hyvaksi kaikissa muissa markkinointi-
suunnitelman laatimisen ja toteuttamisen vaiheissa. (Kotler 2001, 77.) SWOT-analyysia on
kaytetty myos eNormian nykytilannetta analysoitaessa, ja sen pohjalta on arvioitu palvelun

tulevaisuutta.

Strategisen suunnittelun vaiheessa organisaatiossa paatetaan kullekin tulosyksikolle tarvitta-
vat toimenpiteet ja keinot, joilla pyritaan yhdessa saavuttamaan asetetut tavoitteet. Seuraa-
vassa vaiheessa nama toimenpiteet laitetaan taytantoon. Jokainen tulosyksikko toimii sille
annettujen ohjeistusten ja tavoitteiden mukaisesti mahdollisimman tehokkaalla tavalla. Nel-
jannessa, seurantavaiheessa, mitataan ja tarkastellaan toimenpiteiden tehokkuutta ja paa-
maarien saavuttamista kayttaen apuna analyysivaiheen havaintoja. Seurannan perusteella
tulee tehda tarvittavat korjaustoimet, mikali ongelmia havaitaan ja paamaarat jaavat saavut-
tamatta. (Kotler 2001, 77.) Kaavio 1 kuvaa markkinointisuunnitelman luomisen ja toteuttami-
sen eri vaiheita ja se on laadittu Kotlerin (2001, 77.) teoksessaan esitteleman kaavion pohjal-
ta.
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Korjaavat toimenpiteet

Kuvio 1: Markkinointisuunnitelmasta kaytantoon (Kotler 2001, 77.)

3.1.2 Nykytila-analyysi ja SWOT

Yrityksen tulee selvittaa markkinointisuunnitelmaansa varten oma nykytilansa. Tama on hyva

olla kirjoitettuna ylos esimerkiksi siina vaiheessa, kun haetaan rahoitusta, hankitaan neuvoja

tai organisaatioon tulee uusia toimijoita, jotka tarvitsevat selkean kuvan yrityksen toiminnas-
ta. Nykytila-analyysi auttaa myos kartoittamaan riskeja ja mahdollisesti valttamaan niita seka
kirkastamaan ajatusta organisaation nykyisesta tilanteesta myos itse yrittajalle ja myos tyon-
tekijoille. (Jay & Sealey 2012, 5-7.)

Yksi paljon kaytetyista tyokaluista organisaatioiden nykytilan analysoimisen apuna on SWOT-
analyysi, koska sen avulla organisaation toiminnan kannalta keskeiset asiat voidaan esittaa
pelkistetysti ja visuaalisella tavalla. Kotlerin ym. (2001, 81.) mukaan analyysia kaytetaan sel-
kiyttamaan esimerkiksi markkinoinnin kannalta kaikista tarkeimmat ja eniten huomiota vaati-
vat asiat. Juuri SWOT-analyysin yksinkertaisuuden ja kuitenkin monipuolisen hyodynnettavyy-
den vuoksi se on valittu eNormia-sivuston markkinointisuunnitelmassa kaytettavaksi. Analyysin
avulla voidaan selvittaa seka kokonaisen organisaation etta yksittaisen palvelun tai tuotteen

senhetkista ja tulevaisuuden tilannetta neljasta eri nakokulmasta, jotka voidaan jakaa sisai-
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ja heikkoudet. Ulkoisia seikkoja taas ovat mahdollisuudet ja uhat. (Kotler & Keller 2006, 52.)

Hesso (2013, 69.) muistuttaa, etta hyvaan SWOT-analyysiin ei ainoastaan kuulu listata sen
otsikoiden alle havaintoja vaan niiden perusteella tulee tehda myos johtopaatoksia ja etsia
ratkaisuja mahdollisiin nykyisiin ja tulevaisuudessa ilmeneviin ongelmiin. Ainoastaan nain ana-
lyysista on todellista hyotya organisaation toiminnan kannalta. Analyysin perusteella tehtyjen
johtopaatosten ja ratkaisujen tulee sopia yrityksen strategiaan ja visioon. Mahdollisuuksia
kartoitettaessa on siis esimerkiksi hyva myos miettia, kuinka niita voitaisiin hyodyntaa yrityk-
sen vision saavuttamisen kannalta. Uhkia selvitettaessa tulee myos pohtia, kuinka niita voitai-
siin torjua. Vahvuuksien kohdalla sen sijaan kannattaisi loytaa keinoja niiden kehittamiseksi
ja lisaamiseksi, ja heikkouksien loytamisen jalkeen tulisi miettia toimintatapoja niiden pois-

tamiseksi tai parhaassa tapauksessa jopa niiden muuttamiseksi vahvuuksiksi.

Kotlerin ja Kellerin (2006, 52.) mukaan markkinoilla olevat mahdollisuudet ovat asiakkaiden
tarpeita, joita organisaatio pystyy tayttamaan tehden taloudellista voittoa. Organisaatio voi
loytaa uusia markkinointimahdollisuuksia kolmella eri tavalla. Yksi keino on tarjota tuotteita
tai palveluita, joilla on lyhyt elinkaari ja joita kulutetaan uudelleen ja uudelleen. Talloin nii-
den tarve ja kulutus on varmaa ja jatkuvaa. Toinen tapa on keksia keino markkinoida olemas-
sa olevaa tuotetta tai palvelua kokonaan uudella tai entista paremmalla tavalla. Mahdollisia
parannuksia voidaan saada selville esimerkiksi pyytamalla nykyisia asiakkaita antamaan pa-
rannusehdotuksia olemassa olevaan tuotteeseen tai palveluun tai pyytamalla heita kuvaile-
maan omasta mielestaan paras mahdollinen versio tuotteesta tai palvelusta. Vaihtoehtoisesti
asiakkaita voidaan pyytaa myos kuvailemaan vaihe vaiheelta yksityiskohtaisesti, mitka olisivat
juuri heidan mielestaan ideaaliset vaiheet ja toimintatavat tuotetta hankittaessa, kaytettaes-
sa ja havitettaessa. Kolmas keino loytaa uusia mahdollisuuksia on kehittaa taysin uusi palvelu
tai tuote vastaamaan olemassa oleviin, tyydyttamattomiin tarpeisiin tai jopa luomaan koko-
naan uusia tarpeita, joita edes asiakkaat itse eivat valttamatta ole viela lainkaan tiedosta-

neet.

eNormia-sivuston markkinoinnin mahdollisuudet ovat lahinna Kotlerin ja Kellerin (2006, 52.)
toisena esittamaa vaihtoehtoa, silla sivusto voidaan nahda uutena keinona markkinoida ja tar-
jota Laurea-ammattikorkeakoulun jo perinteisempia palveluita: ammatillista korkeakouluope-
tusta, aluekehitysta ja yritysyhteistyota. Toisaalta mahdollisuuksia on myos muissakin keinois-
sa. Ammatillisen korkeakouluopetuksen tarve on jatkuvaa, ja tekniikan hyodyntaminen yleis-
tyy siina koko ajan. Lisaksi eNormia on palveluna uudenlainen, joten kolmaskin piirre on ole-

massa.
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Kaikki uhat eivat valttamatta vaadi organisaatiolta yhta paljon huomiota kuin toiset. Siksi hy-
vasta SWOT-analyysista tulisikin kayda ilmi myos, kuinka suuri todennakoisyys kunkin uhkate-
kijan toteutumiseen on ja mitka ovat sen toteutumisesta aiheutuvat mahdolliset vahingot.
Uhkien kartoittaminen auttaa organisaatiota keskittamaan resursseja kaikista todennakoisim-
pien ja tuhoisimpien uhkien torjumiseen ja saastamaan voimavaroja vahapatoisempien riskien
kohdalla. (Kotler 2001, 83-84.)

Vahvuuksia ja heikkouksia mietittaessa tulisi listata ainoastaan menestyksen kannalta kaikkein
tarkeimmat tekijat, jotta niihin yritys voisi keskittya tuhlaamatta voimavaroja vahapatoisem-
piin tekijoihin. Vahvuuksien tulee perustua faktoihin ja tutkittuun tietoon eika luuloihin, jot-

ka voivat johtaa taysin painvastaiseen lopputulokseen kuin mihin on alun perin tahdatty. (Kot-
ler 2001, 84-85.)

eNormian SWOT-analyysi toimenpide-ehdotuksineen on esitetty kappaleessa 4.2 Toimenpi-

teet.

3.1.3 Segmentointi

Markkinoinnin keskipisteessa ovat aina asiakkaat ja arvon tuottaminen heille. Tama arvo tar-
koittaa heidan tarpeensa tayttamista tuottamalla hyotya, jonka asiakas kokee hanelle siita
aiheutuvia kustannuksia suuremmaksi. Onnistuakseen markkinoinnissa yrityksen on perehdyt-
tava asiakkaaseen ja tunnistettava nama tarpeet. (Juslén 2011, 41.) lhmisten tarpeet kuiten-
kin ovat vaistamatta varsin erilaisia keskenaan. Siksi organisaation on markkinointia suunni-
tellessaan valittava kohderyhmat, silla kaikkien markkinoiden kaikkien kuluttajien tarpeita on
taysin mahdotonta tayttaa. Valinta kannattaa tehda silla perusteella, mita ryhmia juuri oman
organisaation uskotaan pystyvan palvelemaan omien kykyjen mukaan kaikkein parhaiten. Tata
kohderyhmien rajaamista kutsutaan segmentoinniksi. Naihin erilaisiin kohderyhmiin voi vedo-
ta hyvinkin erilaiset asiat. Siksi valittuja kohderyhmia varten suunnitellaan omat markkinoin-
titoimenpiteet, jolloin puhutaan kohdennetusta markkinoinnista. Huolellisella suunnittelulla
ja kohdentamisella voidaan saastaa voimavaroja tehottomilta markkinoilta ja keskittaa ne

tuottavimpiin ryhmiin. (Kotler 2001, 314.)

eNormia-sivustolle valittuja asiakassegmentteja ovat Laureassa ja muissa ammattikorkeakou-
luissa kirjoilla olevat opiskelijat, potentiaaliset opiskelijat tulevaisuudessa, kansainvaliset
opiskelijat, kotimaiset yritykset ja kansainvaliset yritykset. Alkuvaiheessa markkinoinnissa
keskitytaan kuitenkin opiskelijoihin ja kotimaisiin yrityksiin, joiden keskuudessa pyritaan li-
saamaan tietoisuutta ja innostusta eNormiaa kohtaan seka luomaan toivottuja mielikuvia sii-

ta.
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3.1.4 Markkinointiviestinta

Nykypaivana markkinointi vaatii onnistuakseen myos vaistamatta viestintaa ja sen suunnitte-
lua. Kaikille organisaatioille on aina tarkeaa suunnitella huolellisesti muun muassa mita, ke-
nelle, miksi, kuinka usein ja miten halutaan viestia. Kotler & Keller (2006, 536.) maarittelevat
markkinointiviestinnan joukoksi keinoja, joilla tiedotetaan, houkutellaan ja muistutetaan asi-
akkaita myytavista tuotteista ja yrityksen brandista. Tama voi tapahtua joko suorasti tai epa-
suorasti. Markkinointiviestinnalla pyritaan luomaan suhde asiakkaaseen ja muokkaamaan ima-
goa haluttuun ja organisaatiolle edulliseen suuntaan. Jokainen markkinointiviestintatilanne on
mahdollisuus joko vahvistaa, heikentaa tai muulla tavalla muokata asiakkaan mielikuvaa

brandista.

Markkinointiviestinnan mielletaan virheellisesti usein tarkoittavan ainoastaan perinteista mai-
nontaa, joka tarkoittaa kaikkea suurelle joukolle suunnattua oman organisaation tuotteiden,
palveluiden tai ideoiden esittelyyn tahtaavia toimia, kuten lehti-, televisio- ja radiomainok-
sia, esitteita, tienvarsimainoksia tai vaikkapa esillepanoja. Tarkeaa mainonnan suunnittelussa
on oikeiden valintojen tekeminen, jotta valittu kohderyhma tulisi tavoitetuksi (Linton 2011,
28).

Kotlerin ja Kellerin (2006, 536-537.) esittelemassa markkinointiviestinnan mixissa on mainon-

nan ohella kuitenkin myo0s viisi muuta vaihtoehtoa brandimielikuvien luomiseen ja markkinoin-
tiviestintaan: myynninedistaminen, suhdetoiminta, tapahtumamarkkinointi, suora markkinoin-
ti seka henkilokohtainen myynti. Myynninedistamiseen kuuluvat esimerkiksi naytteet, kokeilu-
jaksot ja messut. eNormia-sivuston markkinoinnissa tama voisi tarkoittaa esimerkiksi ilmaisen

kokeilujakson tarjoamista yritysasiakkaille sopivissa tilanteissa tai palvelun esittelemista mes-
suilla. Suhdetoimintaa sen sijaan ovat muun muassa kaikenlaiset seminaarit, puheet ja vuosi-

raportit. eNormiaa olisi hyva esitella erilaisissa seka ammattikorkeakoulujen valisissa etta

muissa alan seminaareissa.

Tapahtumamarkkinoinniksi lasketaan vaikkapa erilaiset urheilu-, taide- ja viihdetempaukset
seka tehdaskierrokset (Kotler & Keller 2006, 536-537). Laurea-ammattikorkeakoulu on muka-
na monenlaisissa tapahtumissa ja messuilla seka jarjestajana etta muilla tavoin ympari vuo-
den. Useat tapahtumat kuuluvat osana opiskelijoiden tekemiin projekteihin. Naita tilaisuuksia
voitaisiin kayttaa hyodyksi eNormian esittelyssa palvelusta kiinnostuneille. Tarkeaa olisi siis
perehdyttaa esittelevat opiskelijat palvelun kayttotarkoituksiin ja mahdollisuuksiin. Suora-
markkinointia ovat esimerkiksi sahkopostit ja puhelinmyynti. eNormian suoramarkkinointi ta-
pahtuu paaasiassa jo Laurea-ammattikorkeakouluissa opiskeleville ja opintonsa aloittaville

opiskelijoille sahkopostin valityksella.
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Henkilokohtaiseen myyntiin lasketaan kaikki kasvokkain tapahtuvat myyntitilanteet, kuten
ennalta sovitut myyntitapaamiset seka messuilla ja tapahtumissa tapahtuva henkilokohtainen
esittely ja myynti kavijoille (Kotler & Keller 2006, 536-537). Laurea-ammattikorkeakoulun
opetustilanteet ja tapaamiset yhteistyokumppaniyritysten kanssa voidaan nahda eraanlaisina
henkilokohtaisen myynnin tapahtumina, joissa on mahdollista edistaa tietoutta eNormiasta ja

jakaa lisatietoa siita kiinnostuneille.

Markkinointiviestinnan tehokkuutta tulisi seurata jatkuvasti ja tehda tarvittavia muutoksia
saatujen tulosten ja asetettujen valitavoitteiden mukaan (Linton 2011, 75). Nama valitavoit-
teet voivat esimerkiksi olla uusien tarpeiden luominen, brandin tunnettavuuden parantaminen
tai siihen liittyvien oikeanlaisten mielikuvien vahvistaminen. Kaikkein tehokkaimmin toimival-
la ja hyvin suunnitellulla viestinnalla saavutetaan tavallisesti useampia paamaaria samanai-
kaisesti. (Kotler & Keller 2006, 542-543.)

eNormia-sivuston markkinointiviestinnalla pyritaan palvelun lanseeraamisvaiheessa sen tun-
nettuuden luomiseen niin Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden kuin muidenkin poten-
tiaalisten kayttajaryhmien keskuudessa. Sivustosta ja sen kaytosta pyritaan luomaan innosta-
va ja helppo mielikuva, jolloin se otetaan vastaan positiivisella asenteella ja siita on niin
opettajille, opiskelijoille kuin muillekin kayttajaryhmille todellista hyotya opintojen ja opet-
tamisen tyokaluna. Aivan ensimmaisiin toimenpiteisiin kuuluu tiedotteen julkaiseminen Lau-
rea-ammattikorkeakoulun sisaisessa tiedotuskanavassa, Laurea Livessa, jossa se on seka opis-
kelijoiden etta kaikkien henkilokuntaan kuuluvien nahtavilla. Tiedotteessa kerrotaan, mika
eNormia on, mitka ovat sen kayttotarkoitukset, mista se loytyy ja milla aikataululla se pyri-
taan ottamaan kayttoon. Samankaltainen tiedote lahetetaan myos sahkopostitse opiskelijoille
ja henkilokunnalle sopivassa vaiheessa. Tarkoituksena on luoda positiivinen ennakkokasitys
palvelusta, herattaa mielenkiintoa ja tuoda se kohderyhmien tietoon. Toinen alkuvaiheen
toimenpide on itse sivustolla kerattava kavijapalaute, jonka antamista varten on luotu oma
sahkoinen lomakkeensa. Lomakkeen on tarkoitus loytya sivustolta myohemminkin, ja sen
kautta saatua palautetta tullaan seuraamaan sivuston jatkokehittamista ja markkinointia sil-

mallapitaen.

3.1.5 Slogan

Slogan tai tunnuslause on helposti tunnistettavissa oleva ja mieleen jaava lause, jonka tehta-
vana on tukea brandia yrityksen tai tuotteen nimen ja logon ohella. Brandia ei siis vastoin
monia kasityksia voida vangita pelkkaan sloganiin. Brandi on todellisuudessa huomattavasti
laajempi ja monimutkaisempi kasite, kuin mita yksittainen lause voi ilmentaa. Sloganin tulee
siis linkittya yrityksen brandiin, ja siita tulee kayda ilmi seka brandiin yhdistettavat funktio-

naaliset etta emotionaaliset arvot. On tarkeaa, etta slogan on asiakkaan nakokulmasta ym-
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marrettava ja mieleenpainuva. Onnistuessaan hyvasta sloganista voi tulla jopa osa populaari-
kulttuuria, jolloin sen tietavat lahes kaikki ympari maailmaa. (Kotler & Pfoertsch 2006, 101-
102.)

eNormian sloganin haluttiin kirkastavan kavijalle sivuston tarkoitus, koska eNormian nimi ei
yksinaan kerro ulkopuoliselle paljoakaan. Sloganiksi valittiin ”eNormia - The place to study,
learn, and lean your business, work and life on!”. Tunnuslauseen haluttiin ilmentavan sita,
kenelle sivusto on tarkoitettu ja millaisia palveluja sen avulla tarjotaan kohderyhmille. Eng-
lannin kieli valittiin tulevaisuutta ja kansainvalista yleisoa ajatellen. ”"The place” -osa koros-
taa sivuston visuaalista ulkoasua ja pohjimmaista ideaa, taloa. Tunnuslauseen loppuosa ilmen-
taa verkkopalvelun monipuolisuutta: sivusto tarjoaa opetusta, osaamista ja tukea liike-

elamaan, tyohon ja muuhun elamiseen.

4 Tutkimusmenetelmat ja -aineisto

4.1 Kyselytutkimus ja tutkimusmenetelmat

Kyselytutkimuksen tarkoitus on kerata tietoa esimerkiksi jostakin tutkittavasta yhteiskunnan
ilmiosta tai ihmisten mielipiteista, asenteista, toimintatavoista tai arvoista. Kyselylomakkeita
on olemassa hyvin erilaisia ja niita voidaan kayttaa erityyppisiin tarkoituksiin: katukyselyt,
mielipidemittaukset ja soveltuvuustestit ovat kaikki esimerkkeja kyselylomakkeista. Kysely-
lomakkeen ero haastattelulomakkeeseen on se, etta kyselylomakkeen on toimittava itsenai-
sesti ilman haastattelijan lisayksia. (Vehkalahti 2008, 11.)

Kyselytutkimuksen kysymyksia ja vaitteita, joilla pyritaan mittaamaan tutkittavia asioita, kut-
sutaan mittareiksi. Mielipiteita ja asenteita tutkivan kyselylomakkeen mittarien asettaminen
ja tulosten tarkastelu ei ole aivan yksinkertaista useiden epavarmuutta aiheuttavien tekijoi-
den vuoksi. Tuloksia tarkasteltaessa taytyy esimerkiksi pohtia, oliko kyselyyn vastannut jouk-
ko tutkimuksen perusjoukkoa, onko saatuja vastauksia tarpeeksi ja mittasivatko esitetyt ky-
symykset tarpeeksi hyvin haluttuja asioita. Myos mitattavat asiat voivat muuttua hyvinkin no-
peasti, joten on syyta kiinnittaa huomiota myos kyselyn toteuttamisen ajankohtaan. (Vehka-
lahti 2008, 12.)

Lomakkeen onnistumisesta riippuu tavallisesti koko tutkimuksen onnistuminen. Siksi kyselylo-
make onkin laadittava erityisen huolellisesti, silla myohemmin siina olevia virheita on mahdo-
tonta korjata. Lomakkeen kysymysten taytyy olla sisallollisesti oikein ja saatujen vastausten
tulee olla tilastollisesti esitettavissa. (Vehkalahti 2008, 20.)
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Kyselytutkimusta kaytetaan enimmakseen maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen toteut-
tamisessa, koska kyselyista saadut tulokset voidaan yleensa esittaa lukuina ja prosentteina.
Tama esitystapa onkin maarallisen tutkimuksen paatarkoitus, silla tilastollisella tutkimusme-
netelmalla tavoitellaan usein yleiskuvan saamista tutkimuksen kohteena olevasta asiasta.
Kaikkia tutkimustuloksia ei kuitenkaan ole luontevaa esittaa numeroina. Samassa tutkimuk-
sessa voidaankin esittaa myos taydentavia kysymyksia, joihin pyydetaan sanallisia vastauksia.
Vaikka sanalliset vastaukset tavallisesti mielletaan laadulliseen tutkimusotteeseen, voidaan
myos niiden perusteella tehda yleistyksia ja esittaa niista saadut tulokset tilastollisesti. (Veh-
kalahti 2008, 13, 17.)

Myos tahan opinnaytetyohon sisaltyi kyselylomake, jonka avulla kerattiin tietoa eNormian
markkinointitutkimusta varten. Tutkimuksen perusjoukkoa edustivat Laurea-
ammattikorkeakoulun liiketalouden seka sosiaali- ja terveysalan opiskelijat, joille kyselylo-

make lahetettiin sahkopostitse.

4.2  Markkinointitutkimus

Eri asiakkaat arvostavat erilaisia ominaisuuksia tuotteita tai palveluja vertaillessaan ja hank-
kiessaan. Yksi voi arvostaa eniten tuotteen laatua ja hyvia maksuehtoja, toinen taas edullista
hintaa, hyvaa asiakaspalvelua tai nopeaa toimitusaikaa. Lisaksi eri ominaisuuksien arvotus
usein vaihtelee tuote- tai palvelukohtaisesti. Onnistuneen markkinoinnin suunnittelun ja to-
teuttamisen kannalta tuleekin tarkasti selvittaa, mita juuri oman tuotteen tai palvelun omi-
naisuuksista valtaosa kohderyhmasta paasaantoisesti arvostaa eniten. (Kotler & Keller 2006,
7-8.)

Burnsin ja Bushin (2010, 35.) mukaan markkinointitutkimus on tarpeellisen tiedon tuottamis-
ta, keraamista, analysoimista ja raportointia tietyn markkinointiongelman ratkaisemiseksi ja
paatoksenteon helpottamiseksi. Tahan opinnaytetyohon liittyva tarkein markkinointiongelma
oli se, miten uutta verkkopalvelua tulisi markkinoida valituille kohderyhmille. Sivuston kohde-
ryhmiksi valittiin Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijat seka yritysasiakkaat. Tutkimuksen
avulla haluttiin myos selvittaa, mita kanavia nama kohderyhmat kayttavat mieluiten tarvit-
semansa tiedon hankintaan seka millaisia aikaisempia kokemuksia verkko-opinnoista, tayden-
nyskoulutuksesta ja yritysyhteistyosta heilla on. Vastausten perusteella suunniteltiin tarpeelli-
sia markkinointitoimenpiteita sivustoon kohdistuvan mielenkiinnon synnyttamiseksi, mahdolli-
simman korkean kavijamaaran saavuttamiseksi ja kayton omaksumiseksi osana jokapaivaista

opetusta ja opiskelua.

Sahkoisella kyselylla tarkoitetaan internetin ja tietotekniikan avulla toteutettavaa kyselya,

joka mahdollistaa monia erilaisia visuaalisia ja vuorovaikutteisia elementteja perinteista pa-
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perista kyselya paremmin. Lisaksi sahkoisten kyselyjen avulla on mahdollista toteuttaa taysin
uudentyyppisia kysymyksia, kuten esimerkiksi janakysymyksia. Kyselyyn vastaajalle sahkoinen
kysely helpottaa esimerkiksi vastauksen muuttamista. Sahkoiset kyselyt helpottavat myos ky-
selyn laatijan nakokulmasta tiedon keraamista ja analysointia, silla kyselylomakkeet on help-
po lahettaa esimerkiksi sahkopostitse tutkimuksen perusjoukkoon kuuluville ja niista saatavat
tulokset on hyvin vaivatonta saada monista ohjelmista valmiiksi visuaalisessa muodossa. Tama
helpottaa ja nopeuttaa esimerkiksi markkinointitutkimusten tekoa organisaatioissa. (Ronkai-
nen & Karjalainen 2008, 7-9.)

4.3  Tutkimusaineiston hankkiminen

Opinnaytetyon tutkimusaineisto hankittiin sahkopostitse lahetetylla sahkoisella kyselylomak-
keella, jonka lahettamista varten hankittiin ensin tutkimuslupa. Lomake lahetettiin maanan-
taina 5.5.2014 Laurea-ammattikorkeakoulun Hyvinkaan yksikon kaikille 917 opiskelijalle. Koh-
deryhmalle lahetettiin viela sahkopostimuistutus kyselysta perjantaina 9.5.2014, jonka jal-
keen vastauksia saatiin huomattava maara lisaa. Kyselyaika paattyi kahden viikon jalkeen

maanantaina 19.5.2014.

Tutkimuskysymykset koskivat paaasiassa sivuston juridiikan ja kansainvalisten verkkomuotois-
ten opintojen osuutta. Tarkoituksena oli esimerkiksi selvittaa, olisiko verkko-opintojen suorit-
tamiseen ylipaataan kiinnostusta tai onko verkossa tapahtuvasta opiskelusta aikaisempaa ko-
kemusta kohderyhmien keskuudessa. Kyselyn avulla haluttiin lisaksi saada selville, oliko koh-
deryhmilla ylipaansa tietoa Laurea-ammattikorkeakoulussa talla hetkella tarjolla olevista
verkko-opiskelumahdollisuuksista ja mita kanavia tarvittavan tiedon hankkimiseen kaytetaan
mieluiten. Vastausten perusteella suunniteltiin, millaisia opintokokonaisuuksia organisaatiossa
kannattaisi jarjestaa ja miten niita tulisi markkinoida mahdollisimman tehokkaasti ja houkut-

televasti.

Tutkimukseen sisaltyva kysely koostui suurimmaksi osaksi vaihtoehtokysymyksista, joiden
avulla pyrittiin saamaan yleiskasitys Laurean opiskelijoiden asenteista verkkomuotoisia opin-
toja kohtaan. Lisaksi lomakkeessa oli muutama avoin kysymys vaihtoehtokysymysten rinnalla
vastausten tarkentamiseksi. Vastausvaihtoehdot olivat suurimmassa osassa lomakkeen kysy-
myksia “kylla” ja ”ei” muutamaa, enemman vastausvaihtoehtoja tarjoavaa kysymysta lukuun
ottamatta. Kyselylomakkeen tekemista seka vastausten keraamista ja analysointia varten
hyodynnettiin internetista loytyvaa, useiden oppilaitosten opiskelijoille ilmaista Kyselynet-
ti.com-palvelua. Kyseinen palvelu valittiin sen selkeyden ja lomakkeiden muokkaamismahdol-

lisuuksien takia.
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5  Tulokset, tulosten tarkastelu ja kaytannon toteutus

5.1  Tutkimustulokset

Laurea-ammattikorkeakoulun Hyvinkaan yksikossa kevaalla 2014 opiskeleville toteutettiin
sahkoinen kysely, joka lahetettiin kaikille opiskelijoille sahkopostitse maanantaina 5.5.2014.
Kyselysta lahetettiin viela muistutus perjantaina 9.5.2014 vastausmaaran maksimoimiseksi, ja
kyselyaika paattyi kahden viikon jalkeen, maanantaina 19.5.2014. Kyselyn avulla haluttiin
kartoittaa opiskelijoiden kiinnostusta juridiikkaan, kansainvalisiin ja verkossa suoritettaviin
opintoihin ja sita, miten organisaatiossa kannattaisi markkinoida opiskelijoille naita opiskelu-

mahdollisuuksia.

Kysely lahetettiin sahkopostin valityksella yhteensa 917 opiskelijalle, ja vastauksia saatiin
yhteensa 65. Vastausprosentiksi saatiin talloin ainoastaan 7, mutta sen katsottiin olevan suun-
taa antava johtopaatosten ja markkinointisuunnitelman tekemista varten. Vastaukset jakau-
tuivat koulutusalojen kesken seuraavasti: tradenomit 38 (59,4 %), sairaanhoitajat 13 (20,3 %)

ja sosionomit 13 (20,3 %).

Sosionomi: 20.31%

Sairaanhoitaja: 20.31% Lilketalous: 53.38%

Kuvio 2: Vastanneiden koulutusalat
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5.1.1  Kiinnostus verkko-opintoihin

Juridiikan ja kansainvalisen osaamisen verkkomuotoisista opinnoista kiinnostuneita kyselyyn
vastanneista oli hieman alle kolmasosa eli 19 henkiloa vastanneista. Verkko-opintoja vastaan
oli yhteensa 24 eli hieman kiinnostuneita enemman. Prosentuaalisesti suunnilleen saman ver-

ran oli viela epavarmoja kiinnostuksestaan.

Markkinoinnissa olisi hyva saada verkossa tapahtuvaa opiskelua vastaan olevat ja viela epa-
varmat vastaajat vakuutettua eNormia-sivuston kayton vaivattomuudesta, monipuolisuudesta
ja hyodyllisyydesta kyseisten opintojen suorittamisen kannalta. Talloin kynnys tietotekniikan

kayton hyodyntamiseen opiskelussa todennakoisesti madaltuisi.

kylld: 29.23%
ehka: 33.85%

ei: 36.92%

Kuvio 3: Olisitko kiinnostunut suorittamaan juridiikan ja/tai kansainvalisen osaamisen opinto-

ja verkossa?
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5.1.2 Kiinnostus verkkopalvelun yllapitoon

Valtaosa eli 53 vastaajaa ei ollut kiinnostunut eNormiaan kuuluvan tietokeskuksen yllapidosta.
Yleisimmiksi perusteluiksi mainittiin muun muassa ajan, mahdollisesti tarvittavan tiedon ja
muiden resurssien puuttuminen. Vastanneista 12 henkiloa oli sen sijaan kiinnostuneita, ja he
ilmoittivat motivoiviksi asioiksi esimerkiksi opintopisteiden ansaitsemisen. Tietokeskuksen
yllapidosta tulisi siis tehda kiinnostava ja houkutteleva tapa kartuttaa omaa ammatillista
osaamista ja edeta opinnoissa. Yllapitamisen vaivattomuus, tarjolla oleva henkilokunnan tuki
tarvittaessa seka palvelun innovatiivisuus ovat erityisesti korostamisen arvoisia piirteita verk-

kopalvelun markkinoinnissa.

kylla: 18.46%

ei: 81.54%

Kuvio 4: Olisitko kiinnostunut yllapitamaan sivustolta mahdollisesti loytyvaa tietokeskusta,
jonne ulkopuoliset lahettaisivat koulutusalaasi liittyvia kysymyksia? Yllapitaminen voisi olla

osana opintojasi, ja siita voisi saada opintopisteita.
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5.1.3 Tarvittavan tiedon lahde

Yllattaen jopa hieman yli puolet vastanneista ei ollenkaan tiennyt, mista he saisivat tarvitse-
maansa tietoa tarjolla olevista verkkomuotoisista opinnoista. Siksi eNormian markkinoinnissa
olisi erityisen tarkeaa saada kirkastettua opiskelijoille ajatus, etta eNormia on ensisijainen
lahde tamanlaisen tiedon loytamiselle. eNormian halutaan automaattisesti tulevan opiskelijal-

le ensimmaisena mieleen, kun han haluaa saada tietoa tarjottavista verkko-opinnoista.

kylla: 47.69%
ei: 52.31%

Kuvio 5: Tiedatko, mista tai kenelta saat tietoja verkko-opinnoista tarvittaessa?
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5.1.4 Tiedonhankinnan kanavat

Hieman yli puolet kyselyyn osallistuneista eli 35 vastaajaa kayttaa mieluiten tarvitsemansa

tiedon hankintaan Laurean omia verkkosivuja. Toiseksi suosituin kanava oli sosiaalinen media,
jota mieluiten hyodyntaa 10 vastaajista. Kolmanneksi eniten kysytaan mieluiten Laurean hen-
kilokunnalta. Neljanneksi eniten hyodynnetaan muita kanavia, kuten internetin hakukoneita,

ja kaikkein vahiten kysytaan muilta opiskelijoilta.

Muuta: 10.77% sosiaalinen media: 15.38%

koulun henkildkunta: 13.85%

muut opiskelijat: 65.15%

Laurean sivut: 53.85%

Kuvio 6: Mita kanavia kayttaisit mieluiten tiedonhankintaan?
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5.1.5 Tietoisuus verkko-opinnoista
Ainoastaan yksi kolmasosa vastaajasta ilmoitti tietavansa Laurea-ammattikorkeakoulussa jar-
jestettavista verkko-opinnoista. Jopa kaksi kolmesta ei siis tiennyt olemassa olevista mahdol-

lisuuksistaan lainkaan. Tietouden lisaaminen ja mahdollisuuksien houkuttelevuus tulisi tuoda

esille markkinoinnin avulla.

kwlld: 32.31%

ei: 67.69%

Kuvio 7: Oletko tietoinen, mita verkko-opintoja on talla hetkella tarjolla Laureassa?
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5.1.6  Juridiikan opintojen kokeminen hyodyllisiksi

Jopa yli nelja viidesosaa eli 53 vastanneista kokee juridiikan opinnoista olevan hyotya. Paa-
osin juridiikan tietamyksen ajateltiin avaavan lisaa ovia tyoelamassa alasta riippumatta. Kiel-
tavaa kantaa perusteltiin esimerkiksi silla, etta tarvittaessa tieto olisi saatavilla myos muista

lahteista.

ei: 15.46%

kywlld: 81.54%

Kuvio 8: Koetko etta juridiikan opinnoista voisi olla hyotya tyourallasi tulevaisuudessa? Esi-
merkiksi sosiaali- ja terveysalalla juridiikan osaaminen voisi tarkoittaa esimerkiksi parempaa

tietamysta alaasi liittyvista saadoksista seka oikeuksistasi tyontekijana.
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5.1.7 Verkko-opintojen kokeminen hyodyllisiksi

Selvasti suurin osa vastaajista piti verkkomuotoisia opintoja hyodyllisina. Myonteisesti vastasi
54 osallistujaa ja ainoastaan kymmenen vastasi kieltavasti. Verkko-opintojen katsottiin muun
muassa parantavan mahdollisuuksia suorittaa opintokokonaisuuksia yli oppilaitosten rajojen,
lisaavan joustavuutta aikatauluihin seka olevan mahdollisuus nopeuttaa opintojen suorittamis-
ta.

ei: 15.63%

kylld: 84.38%

Kuvio 9: Koetko verkko-opinnot hyodyllisiksi?
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5.2  Markkinoinnin tavoitteet

eNormian markkinoinnin tavoitteena on saada palvelu kayttoon ensin Laurea-
ammattikorkeakoulun Hyvinkaan yksikossa ja myohemmin mahdollisesti muissa yksikoissa.
Palvelu otetaan hyvin vastaan seka opettajien etta opiskelijoiden keskuudessa, ja kohderyh-
mat kokevat sen hyodyttavan opiskelua. Opiskelijat ovat kiinnostuneita ja innokkaita osallis-
tumaan eNormian tietokeskuksen yllapitoon, joka on erilainen, kaytannonlaheinen tapa oppia
oman alan tietoja ja taitoja vastaamalla tietokeskukseen lahetettyihin kysymyksiin. Lisaksi

opiskelijat osaavat kaantya eNormian puoleen etsiessaan tarvitsemaansa tietoa.

Yrityksille eNormian nimi ja kayttotarkoitus ovat tuttuja. Ne kokevat palvelun hyodylliseksi ja
selkeaksi tiedonlahteeksi yhteistyomahdollisuuksia pohtiessaan. Palvelun tarjoamat mahdolli-
suudet taydennyskoulutuskokonaisuuksien suorittamiseen nahdaan helppoina lahestya ja vai-

vattomina suorittaa eNormian ansioista.

Pidemman ajan tavoitteisiin kuuluu eNormian hyodyntaminen kansainvalisessa opetuksessa ja
muussa yhteistyossa. Kansainvalisessa markkinoinnissa tulee kayda ilmi palvelun tuomat edut
ja mahdollisuudet, kuten opiskelun joustavuuden kasvaminen. eNormia mahdollistaa opiske-

lun riippumatta opiskelijan fyysisesta sijainnista, joten kiinnostuneet voivat opiskella maiden

rajojen yli.

6  Yhteenveto ja toimenpide-ehdotukset

6.1.1  Opiskelijat ja henkilokunta

eNormian markkinointi aloitetaan ensin sisaisesti. Ensimmaisen vaiheen kohteena ovat Lau-
rea-ammattikorkeakoulun Hyvinkaan yksikon opiskelijat ja henkilokunta. Valittuja kanavia
ovat sahkoposti, koulun henkilokunta, Laurean sisaiseen tiedottamiseen tarkoitettu kanava
LIVE seka organisaation verkkosivut. Tutkimustulosten mukaan sosiaalista mediaa kaytetaan
toiseksi mieluiten tiedonhankintaan, joten myos sen hyodyntaminen markkinoinnissa toisi
opiskelijalle lisaarvoa. Opiskelijat vastasivat mieluisimmaksi tiedonlahteekseen Laurea-
ammattikorkeakoulun verkkosivut tarvitessaan tietoa opintomahdollisuuksista. Siksi eNormian
loydettavyyden kannalta tulee miettia sen nakyvyytta verkkosivuilla. Linkkien selkea ja huo-

lellinen sijoittelu vaikuttavat palvelun loytymiseen.

Kyselyn mukaan tietoa opinnoista hankitaan kolmanneksi mieluiten Laurean henkilokunnalta.
Siihen, millaisen vastaanoton eNormia saa opiskelijoilta, vaikuttaa myos opettajien ja muun
henkilokunnan suhtautuminen palveluun. Tahan voidaan vaikuttaa henkilokunnan huolellisella

perehdyttamisella ja ohjeistuksella. Sivuston kayttotarkoitus ja -mahdollisuudet kannattaa
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viestia selkeasti kaikille ennen varsinaista kayttoonottoa. Mahdolliset parannusehdotukset

kaikilta tahoilta tulee ottaa huomioon.

Hieman yli puolella opiskelijoista ei ollut tietoa, mista saada ensisijaisesti tietoa verkko-
opinnoista. Markkinoinnissa olisi siksi hyva selventaa eNormian tarkoitus taman tiedon lahtee-
na. Ajatuksen selkiyttaminen todennakoisesti kasvattaisi innostusta opintojen verkkomuotois-

ta suorittamista kohtaan.

Verkko-opinnoista kiinnostuneita kyselyyn vastanneista oli hieman alle kolmasosa, vaikka suu-
rin osa piti niita kuitenkin hyodyllisina. Suunnilleen saman verran oli viela epavarmoja kiin-
nostuksestaan. Markkinoinnissa tulisi saada aikaan mielikuva palvelun innovatiivisuudesta ja
kayton helppoudesta seka sen opiskeluun tuomista eduista, kuten joustavuudesta, jolloin
myo0s negatiivisesti suhtautuvat saataisiin innostumaan. Lisaksi on tarkeaa, etta nama lupauk-
set todellisuudessa tayttyvat palvelun arkikaytossa, jolloin kayttaja saa positiivisia kokemuk-

sia ja haluaa jatkaa kayttoa.

6.1.2  Yritykset

eNormian kohderyhmaan kuuluvat, juridiikan ja kansainvalisen osaamisen kartuttamistaan
kaipaavat, yritykset toimivat paasaantoisesti Uudellamaalla ja Kanta-Hameessa. Koska alueel-
viestinnallaan ilmaista yrityksille, miten se eroaa muista. eNormian tuomia etuja voitaisiin

tassa kohtaa korostaa.

Markkinoinnissa olisi hyva hyodyntaa elinkeinotulon verottamista koskevan lakimuutoksen
tuomia hyotyja yritykselle. Yrityksen on siis mahdollista saada verovahennyksia tai muita etu-
ja henkilostonsa lisakouluttautumisesta. Lisakoulutus taas parantaisi mahdollisesti yrityksen
tulosta ja tehokkuutta. eNormian ansioista yrityksen henkilosto voi hankkia lisakoulutusta en-

tista vaivattomammin, mita olisi hyva korostaa viestinnassa.

Ehdotettuja markkinoinnin kanavia ovat erilaiset kohtaamiset yritysten kanssa, kuten projek-
tien toimeksiantajatapaamisen ja messut. Kohtaamisissa yrityksille jaettaisiin mainoslehtiset,
joissa on kerrottu eNormian kaytosta ja mahdollisuuksista. Naissa kanavissa tulee painottaa

eNormian tuomia etuja yritykselle.
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6.1.3 Kansainvaliset yhteistyokumppanit

Myohemmassa vaiheessa eNormiaa aletaan markkinoida kansainvalisesti. Ensimmaisia kohde-
maita ovat Suomen naapurimaat, kuten Venaja, laheisen sijainnin ja jo olemassa olevien kon-

taktien vuoksi. Myohemmin etsitaan lisaa mahdollisuuksia kaukaisemmista ja uusista alueista.

Kuten yrityksillekin, myos potentiaalisille kansainvalisille asiakkaille jaetaan mainoslehtisia,
joissa on kerrottu eNormiasta mielellaan asiakkaan omalla kielella. Laurean verkkosivut ovat
niin ikaan tarkea kanava markkinoida. Siksi taytyy varmistaa eNormialle yhta hyva nakyvyys

niin suomen- kuin englanninkielisilla verkkosivuilla.

6.1.4 Markkinoinnin seuranta

Markkinointisuunnitelman tarkistus tulisi tehda suunnilleen vuoden paasta, jolloin kannattaisi
pohtia uudelleen sivuston kohderyhmia seka markkinoinnin tehokkuutta ja tavoitteiden tayt-
tymista kuluneen vuoden aikana. Tehokkuutta voitaisiin tarkastella toteuttamalla uusi kysely,
jonka kysymykset koskisivat muun muassa eNormian tunnettuutta seka sita, kuinka hyodylli-
seksi palvelu koetaan. Talloin kysely tehtaisiin myos muille kohderyhmille, kuten yrityksille.
eNormian eri osa-alueiden kavijamaarista saisi tehtya johtopaatoksia markkinoinnin tehok-
kuudesta ja siita, mitka osiot ovat mahdollisesti jaaneet vahemmalle huomiolle. Siten saatai-
siin selville, mita osioita kannattaisi tulevaisuuden markkinoinnissa korostaa. Kavijaanalyysien
seurannan lisaksi tulisi muistaa hyodyntaa itse sivustolla olevaa kyselya, johon kavijat jatta-
vat halutessaan palautetta sivuston toiminnasta ja omia kehitysehdotuksiaan. eNormian ja sen
markkinoinnin kehittamiseen olisi suositeltavaa nimeta vastuuhenkilo. Sita voitaisiin myos
kehittaa esimerkiksi vuosittain toteutettavan projektin tiimoilta, jolloin palvelussa korostuisi

opiskelijalahtoisyys.
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Seuraavassa eNormian SWOT-analyysi toimenpide-ehdotuksineen.

VAHVUUDET

- innovatiivisuus

- tekniikan ja internetin hyodyntami-
nen

- muokattavuus

- opintojen joustavuuden lisaaminen

MAHDOLLISUUDET

- kayttoonotto koko Laureassa?

- eNormia taydentaa Laurean jo ole-
massa olevia palveluita

- kansainvalinen hyodyntaminen

- hyva vastaanotto opiskelijoilta, opis-

keluun lisaa vaivattomuutta ja jous-
tavuutta

Taulukko 1: SWOT-analyysi

HEIKKOUDET

- opiskelijoiden ja yritysten mahdolli-

nen kiinnostuksen puute (ratkaisu:
uutuudenviehatyksen luominen, hou-
kuttelevuus, kiinnostuneiden opiskeli-
joiden loytaminen ja hyodyntaminen
muiden innostamisessa, slogan, ulko-
asu, henkilokunnan luomat mielikuvat
esittelyssa, houkuttelevat tiedotteet,
yrityksille suunnattu tiedottaminen,
sahkopostit)

uutuus, eNormia ei ole viela osana ru-
tiineja opetuksessa ja oppimisessa
(ratkaisu: innovatiivisuuden korosta-
minen ja sita kautta positiivisten mie-
likuvien aikaansaaminen)

UHAT

- ennakkoluulot ja heikko vastaanotto
(ratkaisu: oikeanlainen markkinointi
ja positiivisten mielikuvien luominen)

- muut palvelut ja ohjelmistot hankala
integroida eNormiaan, turhautuminen
(ratkaisu: sopivien ratkaisujen etsi-
minen ja liittaminen osaksi muita
kaytossa olevia ohjelmistoja ja palve-
luja)

- eNormian heikko hyodynnettavyys
(ratkaisu: toimivuuden takaaminen,
sopivien ratkaisujen loytyminen, jat-
kuva palautteen keraaminen ja kehi-
tys sen pohjalta)

- eNormian unohtuminen (ratkaisu: te-
hokas esilletuominen ja onnistunut
markkinointi, markkinoinnin tehok-

kuuden seuranta, opettajien huolelli-
nen perehdyttaminen ja mukaan
saaminen, opettajat hyodyntavat jo-
kapaivaisessa opetuksessaan, vastuu-
henkilon nimeaminen yllapitoa ja ke-
hittamista varten)
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Liite 1

Liite 1 Kyselylomake

Kysely verkko-opinnoista opiskelijoille

eNormia 1

Olethan ystavallinen ja vastaat opinnaytetydhani llithywadn kyselyyn. Vastaamiseen kuluu vain 5-10 minuuttia. Vastaukset kasitellaan
luottamuksellisesti.

Suunnitteilla oleva eNormia on Laurea-ammattikorkeakoulun yllapitdma, seka opiskelijoille ettad yrityksille suunnattu verkkosivusto,
joka keskittyy muun muassa cikeudellisen ja kansainvdlisen osaamisen tuottamiseen ja markkinaintiin kaikilla Laurea Hyvinkdan

koulutusaloilla. Sen tarkeituksena on yhdistdd kaytantda ja teoriaa niin, ettd muun muassa verkko-opinnot, julkaisut ja tapahtumat
ldytywat samasta osoltteesta. Osa eNormiasta tulee olemaan opiskelijoiden yllapitama.

1. Koulutusala?

2. Olisitko kiinnostunut suorittamaan juridiikan ja/tai kansainvilisen osaamisen opintoja verkossa?

||

Perustelut

3. Olisitko kiinnostunut yllipitimaan sivustolta mahdollisesti loytyvis tietokeskusta, j ulkopuoliset ldhettdisivat
koulutusalaasi liittyvid kysymyksia? Ylldpitaminen voisi olla osana opintojasi, ja siitd voisi saada opintopisteita.

D el

Perustelut

4. Tieddtkd, mistd tai keneltd saat tietoja verkko-opinnoista tarvittaessa?

O el
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5. Mitd kanavia kiyttaisit mieluiten tiedonhankintaan?

(O Laurean sivut

O koulun henkildkunta

6. Dletko tietoinen, mitd verkko-opintoja on talld hetkelld tarjolla Laureassa?

O el

7. Koetko, ettd juridiikan opinnoista voisi olla hydtya tyburallasi tulevaisuudessa? Esimerkiksi sosiaali- ja terveysalalla
juridiikan osaaminen voisi tarkoittaa esimerkiksi parempaa tietamysta alaasi littyvistd saddoksistd seka oikeuksistasi

|
g
g
:

Perustelut

8. Koetko verkko-opinnot hyddyllisiksi?

Perustelut
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Liite 2 Perustelut kysymykseen: Olisitko kiinnostunut suorittamaan juridiikan ja/tai kansainva-
lisen osaamisen opintoja verkossa?

Perustelut

On kiva hoitaa asioita myos etana.

Riippuu toteutuksesta, itselle ei kuitenkaan ajankohtainen, koska valmistun piakkoin ja opin-

topisteet jo taynna.

Helpottaa esimerkiksi koulun ohella tyoskentelya ja antaa joustavuutta opiskeluaikoihin seka

paikkaan.

Kiinnostusta ei loydy.

Juridiikan opinnot kiinnostaisivat. Verkko-opinnot olisivat hyva vaihtoehto aikataulullisten

seikkojen vuoksi.

Verkossa opiskelu on ainakin minulle helppo tapa ja tehtavia pystyy usein tekemaan helposti

omaan tahtiin.

Jos alan yrittajaksi, voisi juridiikan opinnoista olla hyotya.

En opiskele juridiikaa.

Lahiopetus on aina parempi, koska oppii mielestani paremmin ja voi kysya heti, jos on kysyt-

tavaa.

Juridiikka on hyodyllista myos sosiaalialalla ja verkko-opinno ovat resursseja (aika, raha) kai-

lilta saastava menetelma.

Mahdollisesti kansainvalisen osaamisen. Juridiikka ei kiinnosta ollenkaan.

Verkko-opiskelu on joustava vaihtoehto esimerkiksi perheelliselle, kun ei ole valttamatonta

ole pakko olla paikalla opetustilanteessa.

olen jo suorittanut vapaavalintaiset verkkokurssit enka tykannyt verkkokurssien tyylista

Jos kursseihin saisi myos tukea opettajalta tarvittaessa, jos ei ymmarra kaikkea juridiikkaa

vain itsenaisesti opiskeltuna.

kansainvalista osaamista tarvitaan koko ajan enemman yritysten ollessa yha enenevassa maa-

rin globaaleja

Kyseiset opinnot ovat kiinnostaneet aina ja niista voisi olla hyotya tulevaisuuden tyoelamas-

sa.

En ole kiinnostunut verkko-opinnoista.

Verkko-opinnot sopivat joustavaan opiskeluun ja haluaisin, etta niissa loytyisi enemman vaih-

toehtoja.

Oman alan juridiikka voisi hieman kiinnostaa ja kansainvalisiin opintoihin kielitaitoni koen

olevan liian heikko.

ei kiinnosta

Helpottaisi aikatauluja, jos kursseja voisi suorittaa netissa.

Luulisin, etta saan paremmin irti lahiopetuksesta kyseisissa opinnoissa.
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Niihin tarvitaan enempi ohjausta ja luentopohjaista oppimista, missa on mahdollista kysya

heti kun jokin askarruttaa, ainakin juridiikan opintoihin.

Juridiikka kiinnostaa itseani, joten se voisi toimia. Mutta itse koen, etta juridiikkaa oppii pa-

remmin luentopohjaisella opiskelulla.

Olisi hyva osata oman alan juridiikkaa tyoelamassa.

Vuorovaikutteinen oppimistapahtuma on aina parempi kuin verkko-opinnot.

Olen kiinnostunut kansainvalisyydesta. Silla sen avulla pystyy jakamaan ajatuksiaan ja raken-

tamaan tarkeita yhteistyosuhteita.

Kansainvalisyys kiinnostaa ja juridiikka, vaikka en kummemmin osaa sita, vaikuttaa mielen-

kiintoiselta ja se takaisi hyvan tyopaikan tulevaisuudessa

Minua kiinnostaa hoitotyo eika niinkaan juridiikka vaikka toki juridiikka koskee myos hoito-

alaa

Normaaleissakin juridiikan opinnoissa riittaa ohjelmaa.

Kansainvalisyys kiinnostaa, ja verkko-opinnot sopivat hyvin omaan elamantilanteeseen.

Ei tarvitsisi raahautua kouluun.

verkossa opiskelu voisi olla hyva tuki lahiopetukselle, mutta pelkka verkko-opiskelu luulisi
jaavan liikaa pinnalliseksi. Juridiikan opiskelussa on edettava hitaasti ja tehtava jatkuvia
huomioita ja tarkennuksia pieniinkin asioihin, etana opiskellessa naita ei valttamatta edes
huomaa huomioida, tietenkin jos kaytetty ohjelma osaa fiksusti naita asioita nostaa esiin ja
opastaa opiskelijaa, voisi talloin opiskelu onnistuakkin. Kansainvalinen osaaminen ei akkisel-
taan kerro minulle mita se pitaa sisallaan. varmasti osittain pystyisi opiskelemaan verkossa,

ainakin paremmin kuin juridiikkaa.

P2P linjalla on kovin vahan juridiikkaa projekteissa ja verkko-opinnot voisi olla hyva tapa ker-
ryttaa juridiikan osaamista/ymmarrysta, voisi esimerkiksi tehda esimerkkitapauksia syvennet-
tyihin opintoihin liittyen, jolloin tarkeimpia osaamisen alueita syvennettaisiin ja opittaisiin
samalla juridiikan soveltamista kaytantoon. (Hieman off topic: Mielestani olisi erinomaista,
jos Laurea jarjestaisi myos esimerkiksi englanninkielen tasokokeita, joiden kriteerit riittaisi-

vat tyopaikan hakuun ulkomailta.)

ei ole aikaa tai resursseja

Verkko-opinnot ylipaataan soveltuvat hyvin tilanteeseen, jossa opintojen ohella kay myos
toissa. ; Kansainvalista osaamista ei korosteta liiaksi muussa opetuksessa, joten olisi erittain

hyva, jos siita kiinnostuneet voisivat omatoimisesti opiskella aihetta.

Sinallaan kiinnostaisi, mutta luultavasti en suorittaisi

Ei ole opiskeluni tavoitteissa.
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Liite 3 Perustelut kysymykseen: Olisitko kiinnostunut yllapitamaan sivustolta mahdollisesti
loytyvaa tietokeskusta, jonne ulkopuoliset lahettaisivat koulutusalaasi liittyvia kysymyksia?

Yllapitaminen voisi olla osana opintojasi, ja siita voisi saada opintopisteita.

Perustelut

En koe tietavani asiasta tarpeeksi, liian sitovaa

Ei ole aikaa.

En ole kiinnostunut.

kiinnostava

Ei ole kiinnostava

Muttaman opintopisteen puuttuessa olisi kelpo vaihtoehto.

ei oo aikaa

olen jo niin loppusuoralla etten voi hyodyntaa opintopisteita

En halua sitoutua sivuston yllapitamiseen.

Yllapitaminen kuulostaa silta, etta tyotunteja vaaditaan reilusti ja itsellani ei sellaiseen ai-

kaa olisi.

Joillekkin tuo voisi olla hyva idea itse en koe tietotaitoni riittavan :)

Aika ja kiinnostus eivt riita.

Minulla ei ole aikaa, eika kovaa tarvetta ylimaaraisille opintopisteille.

Ei ole minua varten.

Ei ole kiinnostusta, liian sitovaa.

Opintopisteet jo houkuttavat, mikali niita saa tarpeeksi.

Ei riittaisi aika sellaiseen

Opinnot ovat lopussa.

Tietotekniset taitoni eivat ole niin hyvia.

Kuulostaa silta, etta silla pyrittaisiin vain vahentamaan viela lisaa opettajien vastuuta ja

toita laittamalla opiskelijat ilman palkkaa tekemaan ne.

henkilokohtaisesti en, mutta uskoisin tahankin innokkaita opiskelijoita lOytyvan

miksei

Kylla kunhan opintopisteita saisi riittavasti. Esim. 5 op vuoden vastailusta tuskin kiinnostaa

ketaan.

ei aikaa tai resursseja

En ole kiinnostunut verkkosivujen yllapitamisesta.

Aika ei riita




52
Liite 4

Liite 4 Perustelut kysymykseen: Koetko etta juridiikan opinnoista voisi olla hyotya tyourallasi
tulevaisuudessa? Esimerkiksi sosiaali- ja terveysalalla juridiikan osaaminen voisi tarkoittaa
esim. parempaa tietamysta alaasi liittyvista saadoksista seka oikeuksistasi tyontekijana.

Perustelut

Juridiikka on osa erittain montaa tyotehtavaa nykypaivana ja viela entista enemman tulevai-

suudessa.

Kiinnostaa seka tyontekijan etta alan yrittajan nakokulmista.

Valttyy lainrikkomisilta.

Laurean opettaja sanoi, etta monissa tyopaikoissa tarvitaan tietamysta laisaadonnosta.

Juurikin em.syista: lisaa tietamysta -> parempi asema - > parempaa liksaa?

Perustaidot juridiikasta hyodyttavat jokaista-alasta riippumatta.

toki, monien potilaiden kanssa on tarvetta tietaa heidan oikeuksistaan eri palveluihin ja on

helpompi perustella omaa toimintaansa

suuntaudun johtamisen puolelle

Varmasti saisi lisaa tietoa.

Olen aiemmassa tutkinnossani opiskellut juridiikan perusteita, ja koin ne hyodyllisiksi.

En koe valttamattomana silla tehy kertoo mielestani tarpeeksi juridisista asioista

Uskoisin, etta juridiikan osaamisesta on hyotya alaan katsomatta.

Ei siita haittaakaan olisi.

Koskaan ei voi olla litkaa tietoa.

Ehdottomasti on hyotya! Lahtisin heti opiskelemaan, mutta olen epavarma osaamisestani.

Oikeudelliset asiat ei ikina ole ollut vahvuuksiani

Sinansa kylla, mutta en ole niin kiinnostunut kuitenkaan

En ole suuntaamalla juridiselle puolelle.

Taman hetkisessa taytyy jo osata, tai ainakin ymmartaa kansainvalista lainsaadantoa ja rajoi-

tuksia.

lilke-elamassa juridiikan osaaminen on oletusarvo. jos itse ei juridisia asioita hallitse, on jol-

lekin maksettava tasta osaamisesta.

Mielestani tarkeinta olisi keskittya lakijarjestelman ymmartamiseen ja siihen miten etsitaan
ja sovelletaan tietoa lainsaadannosta. Hyodyllista olisi liittaa juridiikkaa useampaan projek-
tiin (P2P-liiketaloudessa).

Liiketalouden alalla juridinen osaaminen vahvistaa ammattitaitoa merkittavasti. Aionkin vali-
ta oikeudellisen osaamisen polun opinnoissani, jolloin verkko-opinnoista voisi hyvinkin olla

etua.
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Liite 5 Perustelut kysymykseen: Koetko verkko-opinnot hyodyllisiksi?

Perustelut

Tehtavia pystyy usein tekemaan omaan tahtiin ja se helpottaa muuta opiskelua.

En ole koskaan kokeillut, mutta kiinnostaisi kokeilla.

Verkko opinnot tuovat paljon uusia mahdollisuuksia, joita perinteisissa pedagoonisilla ope-

tusluennoilla ei voi suorittaa. Naen verkko-opinnot mahdollisuuksi, en haitaksi.

En ole viela tehnyt yhtakaan verkko-opintoa, mutta niista on hyotya kesalla, koska saa opin-

topisteita.

Saastaa aikaa ja rahaa (oppilaitokselle kulkeminen pitkan matkan paasta)

eikohan kaikki opinnot hyodyta hollain tavalla.

Verkko-opinnot motivoivat, silla niiden avulla tutkinnon suorittamista voi nopeuttaa, eika

tarvitse odottaa aina syksya tai kevatta, jolloin uudet opintokokonaisuudet alkavat.

ihan litkaa omalla ajalla tekemista ja pitkia tehtavia, opettajan lasnaolo ja luennot seka

mahdollisuus kysya ovat parempia

niita voi opiskella ehka enemman kuin "tavallisia”

Ne eivat ole minulle ajankohtaisia juuri nyt.

Verkko-opinnot mahdollistavat joustavan opiskelun ja kursseja pystyy valitsemaan muualta-

kin kuin omasta yksikostaan. Verkko-opiskelu pitaisi vain tehda helpommaksi toteuttaa.

saa omaan tahtiin tehda tehtavia ja jokatapauksessa netista moni hakee tarvittavia tietoja

Joillakin kurssikokonaisuuksilla ehka, mutta suurimmaksi osakseen ne ovat mielestani toimi-
mattomia. Osana kurssia ehkapa, mutta ei niin etta koko kurssi jarjestetaan verkko-

opintona.

Paasee liian helpolla.

Tietyissa tapauksissa verkko opinnot voivat olla toimivat esim. jos kurssi kasittelee vain kir-
jallista aineiston lapikayntia ja sen pohjalta saatuja oppimistehtavia. Syvempi aiheeseen

perehdytys vaatii mielestani erillisia tapaamisia.

Jos ei ole muuten aikaa istua koulussa esimerkiksi toiden takia. Niin tama on hyva tapa suo-

rittaa opintoja.

Jos muu yksikko tarjoaa kiinnostavia kursseja, voi suorittaa ne verkossa.

Ainahan kaikki opiskelu hyodyllista on, se on eria asia kuinka hyvin ehtii mitakin opiskele-

maan

Yksinkertaiset ja tarpeettomilta tuntuvat kurssit voisi suorittaa verkossa, jos niista olisi va-

hemman vaivaa.

Kylla, mikali omaa motivaatiota riittaa vapaammanlaiseen opiskeluymparistoon.

Helppoja esimerkiksi taydennys- tai syventavina opintoina.

hyvaa tukea ja syventavaa oppia sielta saa. pelkka verkko-opiskelu kuitenkin jaa aivan liian

pinnalliseksi ja asioita jaa varmasti huomioimatta.
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Miksi olisivat sen hyodyttomampia kuin muutkaan opinnot, eikohan se hyodyllisyys tule siita

sisallosta ja tekemisesta.

Verkko-opinnoista on hyotya, jos opiskelija on riittavan motivoitunut ja kiinnostunut. Jos
esim. verkko-opintojaksoon kuuluvat tehtavat ovat liian aikaavievia tai laajoja, ja deadlinet
liian tiukkoja, voi ahkerankin opiskelijan mielenkiinto lopahtaa kesken kaiken. Verkko-

opintojen tulee olla joustavia muunkin kuin etaopiskelumahdollisuuden osalta.

Todella katevia erityisesti vapaavalintaisia opintoja suorittaessa. Laaja valikoima (tosin tie-
tyille kursseille vaikea paasta sisaan, ovat niin suosittuja) ja voi opiskella kotoa kasin. Tai

kesalla vaikka mokilta, kun ei tarvitse menna koululle luentojen takia.




