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Tama opinnaytetyo on Laurea-ammattikorkeakoulun markkinointiosaston toimeksiantama.
Opinnaytetyossa kaydaan lapi, miten Laureaa voitaisiin digitaalisesti markkinoida Venajalla.
Opinnaytetyossa selvitetaan, mita digimarkkinoinnin kanavaa Laurean tulisi kayttaa tavoit-
taakseen kohderyhma ja mita kanavaa pitin kohderyhma tavoittaa Laurean. Onko Laurealla
tarvetta kayttaa venalaisia digimarkkinoinnin kanavia vai riittavatko lansimaalaiset digimark-
kinoinnin kanavat tavoittamaan kohdeyleison tarvittavan hyvin? Onko englanti riittava kieli
markkinoidessa Laureaa Venajalla vai tulisiko Laurean tehda osa markkinoinnistaan venajaksi?

Lisaksi opinnaytetyossa laaditaan selva suunnitelma siita, miten toteutetaan onnistuneesti
digimarkkinointi Venajalla. Tarkoituksena on pystya lisaamaan venalaisten tai venajankielis-
ten opiskelijoiden maaraa Laureassa.

Laurea kayttaa Googlen AdWords-alustaa hakukonemarkkinoinnissa. Sosiaalisen median paa-
markkinointikanavana Laurea kayttaa Facebookia. Venajalla on jokaisesta lansimaalaisesta
digimarkkinoinnin kanavasta oma versionsa. Opinnaytetyossa verrataan hakukonemarkkinoin-
nissa lansimaalaista Googlea ja venalaista Yandexia. Sosiaalisessa mediassa verrataan Face-
bookia venalaiseen VKontakteen.

Opinnaytetyo aloitettiin selvittamalla lahtotilanne kyselyn avulla. Kyselylla haluttiin selvittaa
kohderyhman digimarkkinointikanavien kayttoa asettamalla lansimaalaiset ja venalaiset kana-
vat vastakkain. Kyselyssa kysyttiin venalaiselta kohdeyleisolta, kumpaa hakukonetta he kayt-
tavat etsiessaan tietoa, Googlea vai Yandexia. Lisaksi kysyttiin, kayttavatko he hakukielenaan
englantia vai venajaa. Sama asettelu tehtiin Facebookin ja VKontakten kanssa ja selvitettiin,
kayttaako kohdeyleiso kumpaakaan sosiaalisen median muotoa etsiessaan tietoa ulkomaalai-
sesta korkeakoulusta. Huomaako kohdeyleiso edes mainoksia sosiaalisessa mediassa? Kyselysta
ilmenneesta tuloksista ehka tarkein koskee kuitenkin hakusanoja, joita kohdeyleiso kayttaa
etsiessaan tietoa ulkomaalaisista korkeakouluista.

Kysely suoritettiin kahdella eri tavalla kohderyhmaan kuuluvilla henkiloilla. Ensinmainen oli
paperikysely, joka jaettiiin kohdeyleisolle Study in Finland-tapahtumassa Suomen suurlahetys-
tossa Pietarissa. Toinen osa kyselysta tehtiin internetin valityksella. Yhteensa kyselyyn vastasi
171 venalaista nuorta ja nuorta aikuista.

Kyselysta saaduista tuloksista voidaan paatella, etta lansimaalaisen median kanavat ja eng-
lanti kielena ovat riittavat venalaisen kohderyhman saavuttamiseksi, koska nuoret venalaiset
ovat tottuneet kayttamaan naita kanavia ja englannin kielta internetissa.
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This thesis project was commissioned by the marketing department of Laurea University of
Applied Sciences. The thesis examines the digita marketing of Laurea within Russia and inves-
tigates which digital marketing channel Laurea should use to reach its target audience and
how this audience would reaches Laurea. The thesis also addresses the question of whether
Laurea should use Russian digital marketing channels or whether western digital marketing
channels are adequate to reach the target audience? An additional question relates to wheth-
er Is the use of English is sufficient when marketing Laurea in Russia or whether Laurea should
do part of the marketing in Russian. In addition, the thesis provides a clear plan of how to
successfully carry out digital marketing in Russia. The purpose is to increase the amount of
Russian or Russian speaking students in Laurea.

Laurea uses Google’s AdWords-program in search engine optimization. In social media Lau-
rea’s main marketing channel is Facebook. In Russia there are Russian versions of every west-
ern digital marketing channel. In the thesis we compare the western search engine Google
with the Russian Yandex. In social media we compare Facebook with Russian VKontakte.

At the outset of the thesis project a survey was carried out to study how the target audience
uses digital marketing channels by contrasting western and Russian channels. In the survey
the Russian target audience was asked whether they use Google or Yandex when searching for
information, and whether they used English or Russian when searching for information. Face-
book and VKontakte were also compared and the target audience were asked whether they
uses neither forms of social media when searching information of foreign universities, and
whether they even notice the advertisements in social media? Probably the most important
results obtained from the survey are the search words that the target audience uses when
searching information about foreign universities.

The survey was executed in two different ways with the target audience. The first part was a
paper survey that was given out at a Study in Finland event at the Finnish embassy in St. Pe-
tersburg, Russia. The second part of the survey was online. Altogether 171 Russian teens and
young adults responded to the survey.

The results from the survey conclude that western media channels and English language are
adequate to reach the target audience because young people in Russia are used to using these
channels and English language in the Internet.

Keywords: digital marketing, search engine optimizing, Russia, AdWords
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1 Johdanto

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Laurea-ammattikorkeakoulun markkinointi- ja viestin-
taosasto. Opinnaytetyon tuloksia tullaan hyodyntamaan Laurea-ammattikorkeakoulun kan-

sainvalisen markkinoinnin suunnittelussa.

Opinnaytetyossa kasitellaan, mita digitaalisen markkinoinnin kanavaa Laurean tulisi kayttaa
markkinoidessaan itseaan Venajalla. Tyossa kaydaan lapi, milla digitaalisen markkinoinnin
kanavilla Laurea lahestyy oikeaa kohderyhmaa ja miten tama kohderyhma loytaisi Laurean
internetin valityksella. Tyossa selvitetaan myos, kayttaako kohderyhma venajaa vai englantia
hakukielena etsiessaan tietoa ulkomaalaisista korkeakouluista. Tyossa saatujen tuloksien on
tarkoitus auttaa Laurea-ammattikorkeakoulua suunnittelemaan kansainvalista markkinointi-

aan Venajalle.

Opinnaytetyossa selvitetaan kvantitatiivisen kyselyn avulla sita, saavuttavatko lansimaalaiset
digimarkkinointikanavat kohderyhman Venajalta, vai tulisiko kohderyhman loytamiseksi kayt-
taa Venajan omia digimarkkinoinnin kanavia. Venajalla on miltei jokaisesta lansimaalaisesta
digimarkkinoinninkanavasta oma versionsa, esimerkiksi Google vs. Yandeks ja Facebook vs.
VKontakte. Kysymyksena on, mita digimarkkinoinnin kanavaa Laurean haluttu kohderyhma

kayttaa etsiessaan tietoa opiskeluista ulkomailla.

Kyselyn avulla saadaan kerattya tietoa lahtotilanteen selvittamiseksi (Ojasalo 2014). Kyselyssa
keskitytaan myos hakukonemarkkinointiin; miten maaritella sellaiset hakusanat ja

- lauseet, joita kohdeyleiso kayttaa etsiessaan tietoa opiskelusta ulkomailla (Merisavo 2006).
Kun opinnaytetyossa on saatu selville hakukonemarkkinoinnissa tarvittavat hakusanat, digi-
markkinoinnin kanava ja milla kielella sita tulisi kayttaa, kaydaan lapi seuraavia askeleita,

joita tulisi ottaa onnistuakseen digimarkkinoinnissa Venajalla.

2  Digimarkkinointi

Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi on muuttanut perinteisen markkinoinnin tyylia
rajusti. Digimarkkinoinnissa on kyse kaksisuuntaisesta kommunikaatiosta yrityksen ja asiak-
kaan valilla. Suuri ero siina, miten digitaalisuus on muuttanut markkinointia, on asiakkaan
kyky itse valita, minka kanavan kautta han haluaa saada tietoa, minkalaista tietoa han haluaa
ja milloin han sita haluaa. ”Nain yrityksen on aarettoman tarkea tuntea asiakkaidensa kiinnos-
tuksenkohteet ja ajoitukset seka kanavapreferenssit” (Merisavo 2006 s.32). Vanhanaikaisen
yksisuuntaisen massamarkkinoinnin saannot eivat sovi yksi yhteen uuden kaksisuuntaisen di-
gimarkkinoinnin kanssa. Tama on tuonut aivan uudet kuviot markkinoinnin perusteisiin. Enaa

suurin markkinointibudjetti ei takaa parasta tulosta.



Digimarkkinoinnille ominainen kaksisuuntainen kommunikaatio on heikentanyt yksisuuntaisen
massamarkkinoinnin asemaa. Kaksisuuntaisessa markkinoinnissa yritys ja asiakas ovat kanssa-
kaymisissa keskenaan esimerkiksi sosiaalisen median valityksella. Yksisuuntaisessa markki-
noinnissa yritys paattaa taysin itse, miten asiakkaalle tuotetta tai palvelua markkinoidaan.
Yksisuuntaisella markkinoinnilla parjaa enaa yha harvempi yritys, koska asiakasmassa on pirs-
toutunut ja kilpailu asiakkaista ei pysahdy. Vain suuret yritykset, joilla on paljon rahaa mark-
kinointibudjetissa, voivat saada yksisuuntaisenmarkkinoinnin toimimaan kunnolla. (Juslen
2011.)

Digimarkkinointi on muuttanut markkinointia suuresti myos nopeudellaan, hinnallaan ja uusil-
la mahdollisuuksillaan. Digimarkkinoinnin avulla yritykset voivat siirtya markkinoimaan itseaan
kansainvalisille markkinoille paljon helpommin. Jo pienella budjetilla ja hyvalla digimarkki-
noinnilla voi tavoittaa kansainvalisen yleison. Karjaluoto (2010, 14) kertoo digitaalisesta
markkinointiviestinnasta seuraavasti: ”Digitaalinen markkinointiviestinta on vain uusi viestin-
nan muoto, jossa kyetaan usein tehokkaammin (myos kustannustehokkaammin) tavoittamaan
kohderyhmat”. Digimarkkinoinnin nopeus tuo mukanaan myos omat vaikeutensa, silla digitaa-
linen markkinointi muuttuu ja kehittyy koko ajan asiakkaiden toiveiden ja tapojen mukaan.
Yritys markkinoidessaan tuotettaan ei enaa kilpaile vain muiden yritysten kanssa, joilla on
vastaavanlainen tuote, vaan yrityksen tulee osata kilpailla my0os asiakkaan vapaa-ajan kanssa.
Asiakkaat viettavat paljon aikaa internetissa ja voivat itse paljon vaikuttaa siihen, missa ja

milloin he haluavat nahda mainontaa. (Juslen 2011.)

Digimarkkinointi on digitaalisten asiakassuhteiden luomista ja yllapitamista digitaalisten ka-
navien avulla. Kuluttajat, eli mahdolliset asiakkaat, etsivat verkosta aitoja tarinoita, jotka
ovat aitojen ihmisten tuottamia. Uusi verkkosukupolvi valttaa verkossa kaikkea liian kaupallis-
ta (Kananen 2013). Samalla digitaalisen markkinoinnin tulisi olla lapinakyvaa niin, etta asiak-
kaalla on 360 asteen katselumahdollisuudet yritysta ja markkinoitavaa tuotetta tai palvelua
kohtaan. Asiakassuhteiden luomisen jalkeen yhteydenpito tulisi olla aidosti kahdensuuntaista
yrityksen ja asiakkaan valilla. Tulisi olla kanava, jonka kautta olla yhteydessa, kysya, hakea
tietoa, antaa palautetta ja osallistua. Tulisi olla kanava, jossa voi olla vuorovaikutuksessa yri-
tyksen seka muiden asiakkaiden kanssa (Merisavo 2006). Markkinoidessa ei tulisi kuitenkaan
unohtaa sita, etta markkinoinnin tavoitteena on edelleen arvon tuottaminen asiakkaalle. Mita
paremmin yritys tuntee asiakkaansa, mita suuremmassa vuorovaikutuksessa han asiakkaan

kanssa on, sita paremmin han osaa luoda heille lisaarvoa (Juslen 2011).

2.1 Sosiaalinen media markkinoinnissa
Sosiaalinen media tulisi olla suurena osana yrityksen tai yhtion markkinointisuunnitelmaa ja
sen tulisi olla yhta hyvin laadittu kuin mika tahansa muukin osa markkinointisuunnitelmasta.

Nykyaan sosiaalinen media on yksi markkinoinnin tarkeimmista osa-alueista, silla ihmiset



kayttavat internetia merkittavan paljon tiedonhaun ja keskustelun valineena. Sosiaalisesta
mediasta on tullut nopein tapa tavoittaa ihminen, oli han melkein missa tahansa. Sosiaalisen
median tulisi aina olla sosiaalinen vaikka sita kaytettaisiin markkinointiin, viestintaan tai jo-
honkin muuhun (Merisavo 2006).

”Sosiaalisen median sivustot voivat auttaa yritystasi laajentamaan lasnaoloaan verkossa omien
sivustojen ulkopuolelle” (Juslen 2013, 288). Sosiaalisen median avulla tulisi pystya luomaan
virtuaalisten suhteiden verkosto, joka ohjaa kuluttajat tilaan, jossa heille voi myyda yrityksen
omaa tuotetta tai palvelua. Tilan tulisi olla myos sellainen, jossa asiakkaat voivat aktiivisesti
vaikuttaa ja keskustella. Pelkka sosiaalisessa mediassa oleminen ei riita virtuaalisten suhtei-
den yllapitamiseen. Virtuaalisista suhteista taytyy pitaa samalla tavalla huolta kuin normaa-

leista suhteista (Juslen 2011).

Yritys saa sosiaalisesta mediasta suurimman hyodyn irti silloin, kun sosiaalinen media saa asi-
akkaansa aktiivisesti keskustelemaan yrityksen ja muiden asiakkaiden kanssa. Sosiaalisessa
mediassa asiakas kertoo yritykselle ja muille asiakkaille ongelmistaan, tavoitteistaan ja ha-
luistaan. Sosiaalisen median ansiosta yritys voi saada asiakkaasta suuren maaran tietoa. Yritys

voi seurata asiakkaiden liikkeita ja kiinnostuksenkohteita internetissa (Juslen 2011).

Kun sosiaalinen media on osana markkinointisuunnitelmaa, sillakin pitaa olla konkreettisia
tavoitteita, joita voi seurata ja joita pystytaan mittaamaan. Jokaiselle sosiaalisen median eri
kanavalle tulisi tehda oma suunnitelma siita, miten se toimii markkinointisuunnitelman muka-
na ja kullekin omat tavoitteensa, joita voi mitata. Nain saadaan selville, mika sosiaalisen me-
dian kanava toimii parhaiten yrityksen markkinointikanavana. Tavoitteiden tulisi olla sellaisia,
joita on helppo seurata ja joita pystyy mittaamaan ja analysoimaan missa tahansa suunnitel-
man vaiheessa. Jos tavoitteita voi mitata ja analysoida vasta sitten, kun sen tavoiteaika on
loppunut, ei se sovi sosiaalisen median aktiiviseen ja nopeaan tyyliin. Tavoitteiden tulisi olla

helposti luettavissa ja seurattavissa seka mahdollisesti hienosaadettavissa. (Kananen 2013.)

2.2 Hakukonemarkkinointi

”Hakukonemarkkinointi on yksittaisiin sanoihin ja lauseisiin perustuvaa www-sivuston makset-
tua markkinointia” (Merisavo 2006, 158). Yksistaan Suomessa tehdaan lahes viisi miljoonaa
hakua hakukoneiden, kuten Googlen ja Altavistan kautta yhdessa paivassa (Merisavo 2006).
AdWords on mainonnanhallintajarjestelma ja yksi ohjelma, jolla voi tehda hakukonemarkki-

nointia ja analytiikkaa (Salomaa 2014).

AdWords on yksi tarkeimmista sisaltomarkkinoinnin tyokaluista, jota yritys voi itse kayttaa,
etenkin hakukonemarkkinoinnissa (Salomaa 2014). AdWords soveltuu hyvin seka kotimaan-
etta ulkomaanmarkkinoille. Suuri osa ihmisista ennen ostopaatosta kayttaa Googlea loytaak-

seen lisatietoa haluamastaan aiheesta. Ihmiset kayttavat Googlea osana paatoksentekoa halu-



tessaan tietoa mahdollisista valinnoista, esimerkiksi mihin korkeakouluun he haluavat menna
opiskelemaan (Salomaa 2014). Juslen kirjassaan ”Nettimarkkinoinnin karttakirja” on samaa
mielta hakukonemarkkinoinnista Salomaan kanssa. Jusleenin mukaan ”Kyseessa on siis maail-
manlaajuinen ja merkittava markkinointiviestinnan ilmio, jonka kasvu osaltaan heijastaa in-

ternetin roolin kasvua tuotteisiin ja palveluihin liittyvan tiedon lahteena” (Juslen 2011,166).

Kaytettaessa AdWordsia ulkomailla markkinoimiseen vieraalla kielella tulee muistaa se, etta
yrityksen sivulla tulisi olla jokin sivu kyseisella kielella (Salomaa 2014). Google ei ehdota yri-
tyksen sivua, jos yrityksen sivustolta ei loydy hakusanaksi kaytettyja sanoja lainkaan. Tama
tulee ottaa huomioon Venajalla markkinoimiseen, silla moni venajankielinen hakee hakuko-

neilla tietoa nimenomaan venajaksi.

2.3 Digimarkkinoinnin kohdentaminen

Mita tarkemmin yritys tuntee kohdeyleisonsa, sita henkilokohtaisemmalla mainonnalla se voi
kohdeyleisoaan lahestya. Digimarkkinoinnissa voi hyvinkin tarkkaan kohdentaa markkinointin-
sa, jos vain omaa sen tarkean tiedon kohdeyleisosta. Digimarkkinointi tulisi kalliiksi ja hyodyt-
tomaksi ilman kunnon kohdentamista. Massamarkkinoinnin tavoin digimarkkinoinnissa voi teh-
da alueellista markkinointia kaupungeittain tai alueittain (Juslen 2011). Digimarkkinoinnin
kohdentamisessa sovellukset ja ohjelmat auttavat yrityksia paljon. Esimerkiksi AdWords-
ohjelman avulla voi valita hyvinkin tarkasti, milla alueella mainoksesi nakyvat ja kuinka pit-
kaan. AdWordsilla voi esimerkiksi valita, etta haluat mainoksesi nakyvan Pietarissa ja 50 km
sateella Pietarista. Voi valita tietyn ajanjakson, milloin mainoksesi ovat esilla (Salomaa 2014).
Hakukoneoptimoinnin voi my0s rajata kaupungin mukaan ja ajanjakson mukaan, jolloin

Google ehdottaa haluttua mainosta haetuille sanoille.

3 Laurean digimarkkinointi tanaan

Laurea elaa nyt suurta sisaisen muutoksen aikaa. Sisaisena muutoksena Laurea on poistanut
yksikkotunnukset, alabrandit, brandihierarkian ja yksikkokeskeisyyden. Laurean markkinointi
on myos keskitetty yhteen paikkaan. Nama toimenpiteet toivottavasti parantavat kilpailuky-
kya ja tuovat uusia mahdollisuuksia ja luovat yhdenmukaisemman markkinointi-ilmeen. (Lau-

rea markkinointisuunnitelma 2015.)

Muutosta Laurean markkinointiin tuovat myos uudet toimialan muutokset. Hakujarjestelman
muutoksen vuoksi ammattikorkeakoulut ja yliopistot ovat nyt samalla viivalla ensimmaista

kertaa. Muutoksen ansiosta hakijoilla on vahemman vaihtoehtoja valittavana hakiessaan kor-
keakouluihin. Heidan on tarkemmin mietittava valitsevatko he ammattikorkeakoulun vai yli-

opiston seuraavaksi opiskelupaikakseen. (Laurea markkinointisuunnitelma 2015.)



10

Vuoden 2015 palvelulupaus ”"Me Laureassa olemme juuri sinua varten” ja brandilupaus "Yh-
dessa enemman- Together we are stronger” ohjaavat myos tamanhetkista Laurean markki-
nointia. Lupaukset tuodaan esille jokaisessa markkinointikanavassa, kampuksilla ja henkilo-
kunnan sisaisessa viestinnassa (Laurea markkinointisuunnitelma 2015).

Vuoden 2015 markkinointikampanjan visuaaliseksi ilmeeksi on valittu yhdessa tekeminen, joka
koostuu Laurea-kirjaimista seka Laurean opiskelijoista ja henkilokunnasta, jotka on kuvattu
kirjainten kanssa seka muodostamassa kirjaimia yhdessa. Visuaalisella ilmeella on yritetty
saada Laurealle luovempi ja elavampi ulkoasu, josta heijastuisivat osallistumismahdollisuudet
ja yhdessa tekeminen. Laurean arvoista luovuus ja yhteisollisyys tuodaan esille markkinointi-
materiaalissa. Inspiraatiota on otettu Victor Papenkin kuuluisasta ajattelutavasta ”all men are

designers”. (Laurea markkinointisuunnitelma 2015.)

3.1 Sosiaalinen media Laurean markkinoinnissa

Laurealle sosiaalinen media on yksi tarkeimmista markkinoinnin kanavista. Laurean tulee olla
siella, missa ihmiset viettavat suuren osan vapaa-ajastaan, eli erilaisissa sosiaalisissa mediois-
sa. Jokaiselle sosiaalisen median kanavalle, jossa Laurea on mukana, on maaritelty kohde-
ryhma ja kohderyhmaa kiinnostava sisalto ja sen tuottaja. (Laurea markkinointisuunnitelma
2015.)

Kanava Kohderyhma Tavoite

Facebook | Hakijat ja sidosryhmat | Paaasiallinen some-markkinoinnin kanava.
Muissa kanavissa keratty sisalto; tiedotteet,
uutiset, tapahtumat videot jne.

Instagram | Hakijat Opiskelijaelama, tapahtumat, fiilistelykuvat

Twitter Hakijat ja sidosryhmat | Tiedotteet, uutiset ja tapahtumat. #Lau-
rea2020.

LinkedIn Sidosryhmat Alumnitoiminta, laurealaisten tuottama asian-
tuntijasisalto

Youtube Hakijat Markkinointivideot, haastattelut (opiskelijat ja
alumnit).

Pinterest | Hakijat Muista kanavista keratty video- ja kuvasisalto.

Taulukko 1: Laurean sosiaalisen media kanavat, kohderyhmat ja tavoitteet (Laurean markki-

nointisuunnitelma 2015).

Hakijamarkkinoinnissa Laurean sosiaalisen median kanaville halutaan hakijoita kiinnostavaa

sisaltoa, kuten tietoa opiskeluelamasta ja kaytannon opiskelusta. Jotta tama toteutuisi, Lau-
rea panostaa alkuvuodesta 2015 yha enemman opiskelijoiden sosiaalisen median sisallon tuo-
tantoon. Kun opiskelijat ja harjoittelijat tuottavat itse sisaltoa, paasemme lahemmaksi haki-

jalaheisempaa sisaltoa. (Laurea markkinointisuunnitelma 2015.)
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Markkinointiin panostaminen nakyy markkinointibudjetissa. Sosiaalisen median kanaviin oste-
taan enemman maksullisia mainospaikkoja ja aiemmin vain hakuaikojen aikana toteutettu

maksullinen markkinointi muuttuu ymparivuotiseksi. (Laurea markkinointisuunnitelma 2015.)

3.2 Hakukonemarkkinointi osana Laurean digimarkkinointia

Laurea kayttaa Googlen AdWors-ohjelmaa hakukonemarkkinoinnin tyokaluna. AdWords-
ohjelman avulla Laurea voi nostattaa oman nettisivunsa nakyvyytta Googlen hauissa joko os-
tamalla nakyvyytta mainoksien avulla tai tekemalla hakusanamarkkinointia. Hakusanamarkki-
noinnissa Laurea voi vaikuttaa, mita sanoja kirjoittaessa Googlen sanahakukenttaan Google
ehdottaa hakijalle Laurean sivustoa (Salomaa 2014). Laurealla on aktiivisessa kaytossa oleva
AdWords-tili, jota kaytetaan kampanjoiden yhteyksissa ja yhteis- ja degree-hakujen yhteydes-

sa (Laurean markkinointisuunnitelma 2015).

Facebook-sivujen olemassaolo ja Facebookissa aktiivisena oleminen ei riita, silla sivustolle
tarvitaan kavijavirtaa. Kavijavirtaa voidaan parantaa mainostammalla sivua eri medioissa,
kuten Twitter, verkkosivut, AdWords tai perinteisen median kautta. Sivut pitaa saada poten-
tiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen. Kun potentiaaliset asiakkaat ovat loytaneet tiensa naille
sivustoille, ne tulisi osata sitouttaa niin, etta asiakkaat kayttaisivat sivustoa ja tulisivat sinne
aina uudelleen. Facebook-ryhma auttaa asiakkaita tuntemaan yhteisollisyytta, joka auttaa

sitouttamisessa. (Kananen 2013.)

Facebook on Laurean paamarkkinointikanava sosiaalisessa mediassa. Siella on laajimmin ku-
via, videoita ja aktiivisuutta muihin sosiaalisiin medioihin verrattuna. Laurean Facebook-
sivuille on keratty sisalto muilta kanavilta, kuten uutiset, tiedotteet, tapahtumat ja videot.

(Laurea markkinointisuunnitelma 2015.)

Laurean Facebook-sivuilla pyritaan saamaan kanssakaymista opiskelijoiden ja mahdollisten
hakijoiden kanssa tekemalla kilpailuja ja kampanjoita, joilla opiskelijat ja mahdolliset hakijat
tuottaisivat materiaalia Laurean Facebook-sivustolle. Taten sivusto olisi sosiaalinen ja aktiivi-
nen ymparisto, joka on avoin keskustelulle ja kuuntelulle. Jatkuva, aktiivinen lasnaolo kuuluu
Facebookin ominaispiirteisiin. Jotta saataisiin irti suurin hyoty sivustosta, tulisi kummankin

osapuolen olla jatkuvasti aktiivinen. (Kananen 2013.)

3.3 Laurean markkinoinnin kohderyhma

Laurean markkinoinnin kohdeyleiso on hyvin laaja. Suurimpana kohdeyleisona ovat ne, jotka
ovat juuri valmistuneet edellisesta koulustaan, esimerkiksi lukiosta tai ammattikoulusta, ja
hakevat ensimmaista kertaa korkeakouluun. Laurea yrittaa ottaa myos huomioon alanvaihta-
jat ja uudelleenkouluttautujat ja lukee heidat mukaan kohdeyleisoonsa. Monimuoto-opiskelu

on tullut suositummaksi, joten Laurea ottaa myos heidat huomioon omana kohdeyleisonaan
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markkinoinnissa. Kohderyhmaan kuuluvia ihmisia on siis paljon ja kohderyhma on jaettu pie-
nempiin ryhmiin, jotta Laurea voi kohdentaa markkinointinsa sopivaksi naille ryhmille. (Lau-

rean markkinointisuunnitelma 2015.)

4  Venaja, mahdollisuuksien maa

”Maa, jossa kaikki on mahdollista” (Yle 2006) on lausahdus, jota kayttavat niin venalaiset kuin
siella kayneet ulkomaalaisetkin. Venaja on maantieteellisesti suurin valtio maailmassa ja
maata asuttaa yli sata eri kansalaisuutta. Jokaisella kansalla on oma kulttuurinsa ja mita
idemmaksi Venajaa mennaan, sita enemman kulttuurit poikkeavat Venajan Euroopan puolei-
sista alueista (Perila-Joukola 2001). Venaja ei ole vain maantieteellisesti iso, vaan maa on
myos vaestollisesti suuri. Venajalla on monia miljoonia kaupunkeja ja moni niista on hyvien

kulkuyhteyksien paassa Suomesta, esimerkiksi Pietari, Moskova ja Nizni Novgorod.

Tuula Perila-Jankola kertoo kirjassaan ”Venaja markkinoinnin kohteena” paljon vuoden 1998
talouskriisista Venajalla ja sen vaikutuksesta valtion liiketalouteen. Tuolloin ruplan hinta laski
suuresti. Tasta syysta tuontituotteiden hinnat nousivat kovasti, jopa niihin tottuneiden kulut-
tajien ulottumattomiin. Vuonna 2014 on ollut hyvin samanlainen tilanne Venajalla. Eroa men-
neeseen tekee nykyaan varakkaampi venalainen keskiluokka. Maan taloudellinen epavarmuus
ja turvattomuus houkuttelevat ihmisia muuttamaan ulkomaille parempien opiskelumahdolli-

suuksien tai paremman elaman perassa. (Perila-Jankola 2001.)

”Presidentti Sauli Niinisto totesi tammikuussa Lappeenrannan teknillisella yliopistolla, etta
Suomi tarvitsee enemman venajan kielen osaamista, silla Venajan kauppa kasvaa ja venalais-
ten matkailu meilla lisaantyy” (Alavalkama 2013). Tata edesauttaisi Laurean markkinoiminen
Venajalla ja ystavyyssuhteiden luominen Venajan kanssa. Tassa tapauksessa muut Laurean
opiskelijat voisivat opiskelunsa aikana luoda uusia suhteita venalaisten opiskelijoiden kanssa

ja tehda kansainvalisia yritysideoita jo opiskelun aikana.


http://yle.fi/uutiset/niinisto_suomi_tarvitsee_seka_ruotsia_etta_venajaa/6453160
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Suomi | Venaja /
’ l ° 15-29 vuotiaita ’ ‘ . ° 15-30 vuotiaita
Koko Suomi 15-29 v - 994 351 ' Koko Venidja - 31 948 214
Helsinki 15-24 v- 67 050 Pietari - 787 762
- N - N

Kuva 1. Suomen ja Venajan asukasmaaran vertailua.

Kuva 1 on suuntaa antava tilasto Suomen ja Venajan ikaluokkien vertailussa. Suomen tilastot
ovat 15-29 vuotiaat, Helsingin tilastossa nakyvat 15-25 vuotiaat. Venajan ja Pietarin tiedoissa
ovat 15-30-vuotiaat (Tilastokeskus 2015, Fennicanet, Venajan kaupungit, Valmiiden doku-
menttien pankki). Pietari on miljoonakaupunki vain noin kolmen tunnin paassa Helsingista.
Pietarissa ja sen lahialueen kaupungeissa on potentiaalisia Laurean opiskelijoita lahes yhta
paljon kuin koko Suomessa yhteensa. Pietaria noin kaksi kertaa suuremmassa Moskovassa po-

tentiaalisia opiskelijoita olisi viela enemman.

4.1 Venalaiset opiskelijat Laureassa

Laureassa on vuosien aikana ollut venalaisia opiskelijoita, vaikka markkinointia ei ole erikseen
kohdistettu Venajalle. Muutama ystavakoulu Venajalla on tuonut vaihto-opiskelijoita Laure-
aan. Vuosien 2011-2014 hakijatilaston tuloksia kayttamalla tuodaan esille venalaisten osuus

Laureassa.

Venaja on kolmanneksi merkittavin kansalaisuus Laureasta valmistuneiden maarassa. Ulko-
maalaisista valmistuneista venalaisia on eniten heti kiinalaisten jalkeen. Laureasta valmistui
vuosina 2006-2014 yhteensa 18 venalaista opiskelijaa. Valmistuneiden opiskelijoiden ja haki-
jatilastojen perusteella Venaja on Euroopan merkittavin ulkomaa Laurealle. Venajalta haki-
joita vuosien 2011-2014 valisena aikana oli yhteensa 177. Valintaprosentti venalaisilla haki-

joilla on seitseman prosenttia.

Taulukossa 2 naemme 2011-2014 vuosien merkittavimpien maiden listan koulutuksiin valittu-
jen hakijatilastojen mukaan. Venaja on ollut kymmenen suurimman joukossa jokaisena vuon-

na ja Venajalta hakeneiden maara on ollut lievassa nousussa.
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2011 Maara 2012 Maara 2013 Maara 2014 Maara
Suomi 188 | | Suomi 199 | | Suomi 144 | | Suomi 190
Vietham 23| | Vietnam 21| | Vietnam 23| | Vietnam 30
Nigeria 19| | Nepal 12| | Kiina 6| | Kiina 11
Bangladesh 9| | Kiina 6| | Britannia 4| | Britannia 5
Latvia 4 | | Britannia 5| | Nepal 4 _
Kenia 3| | Ruotsi 3| | Viro 3| |[Kenia 3
Britannia 2| |NERSENNS VRS |Nepa! 3
Japani 2| |Viro 3| | Alankomaat 1| | Alankomaat 2
Nepal 2| | Yhdysvallat 3| | Bangladesh 1| |Espanja 2
Sambia 2| | Alankomaat 2| | Espanja 1| |Unkari 2

Latvia 2| |lIsrael 1| | Arabiemiraatti 1

Taulukko 2. Merkittavimpien maiden lista koulutuksiin valittujen hakijoiden tilastoista vuosina
2011-2014

Luvussa 4.2 kasitellaan Venajalta ja venajankielista selainta kayttavien vierailujen maaraa
Lauren verkkosivuilla ja huomataan, etta kaikki ei mene yksi yhteen. Kavijoiden maara verk-
kosivuilla ei ole suoraan verrattavissa hakijoiden maaraan. Siita voidaan paatella, etta Laurea
kiinnostaa verkossa paljon, mutta jotakin kavija jaa kaipaamaan sivustolta, kun kaynti ei joh-

da hakemiseen.

4.2 Laurean maakohtaiset verkkosivuvierailut

Laurea on kerannyt vuodesta 2012 asti verkkosivuillaan kavijoiden tietoja. Taulukossa 3 oleva
tieto on keratty vuoden 2014 puolesta valista alkaen. Tiedoista selviaa Laurean verkkosivuilla
vierailleiden maa, josta vierailu on tehty ja vierailijan kayttama kieli. Venaja on yksi kymme-
nesta suurimmasta maasta, joista on vierailtu Laurean verkkosivuilla. Venajalta Laurean verk-

kosivuilla on vieraillut 4 345 ihmista, joka on 0,26 prosenttia kaikkien kavijoiden maarasta.
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Maa Istunnot % Istunnot
1. #= Finland 1568 089 | 94,60 %
2. ™ Germany 5593 | 034%
3; Turkey 4790 | 0.29 %
4. B2 United States 4661 | 0,28 %
5. = Sweden 4655 | 0,28%
6. S United Kingdom 4434 | 027 %
7. mm Russia 4345 | 026 %
8. == Spain 4195 | 025 %
9. Vietnam 4179 | 025 %
10.== Netherlands 3045 | 018 %

nayta koko raportti

Taulukko 3. Maakohtainen verkkoliikenne Laurean verkkosivuilla.

On otettava huomioon myos se, etta venajan kielta verkkosivujen selaimen kielena kayttavat
monet muutkin kuin venalaiset. Monissa Ita-Euroopan maissa on paljon venalaisia tai venajan
kielta kaytetaan paljon. Naita maita ovat esimerkiksi Baltian maat, Ukraina, Moldovia ja Ka-
zakstan. Lisaksi Suomessa asuu jonkin verran suomenvenalaisia, joista osa saattaa kayttaa
edelleen venajan kielta arkielamassaan ja verkkohauissaan. Tasta syysta taulukko 4:n maarat
ovat paljon suurempia kuin taulukko 3:ssa. Laurean verkkosivuilla on vieraillut 11 111 kavijaa,
joiden kielena on ollut venaja. On syyta miettia, kuinka paljon vierailijoiden maara verkkosi-

vulla nousisi, jos he saisivat kohdistettua markkinointia omalla kielellaan.

Kieli Istunnot % Istunnot
1. fifi 670228 [ 4043 %
2. fi 494635 [ 29.84 %
3. en-us 396934 [ 23,95 %
4. en-gb 27224 | 164 %

5. en 6364 | 0,38 %
6. 1 6356 | 038%
7. zhcn 4956 | 030%
8. ru-ru 4747 | 029%
9. de 4294 | 0,26 %
10. es 3641 | 0,22%

nayta koko raportti

Taulukko 4. Laurean verkkosivujen verkkovierailut kielikohtaisesti
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Kaytettaessa venajankielta markkinoinnissa, suurena etuna on, etta kieli on kaytossa monessa
muussakin maassa Venajan lisaksi. Taulukko 3:a ja taulukko 4:aa vertailtaessa huomasimme
suuren eron vierailijoiden maarassa. Ero johtui siita, etta verkkosivujen selaimen kielena ve-
naja on kaytossa muillakin kuin venalaisilla. Kuva 2:n kartta auttaa hahmottamaan sen alueen

suuruutta ja maiden maaraa, joissa venaja on paljolti kaytetty kieli.

Kuva 2. Maita, joissa venaja kielena on paljolti kaytetty. Alueet, joissa Laurean venajankielis-

ta mainontaa voisi kayttaa.
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Taulukko 5:sta naemme, mista Venajan kaupungeista ja alueilta on vierailtu Laurean verkko-
sivuilla eniten. Listan karjessa ovat miljoonakaupungit Pietari ja Moskova, joista oletettavas-
tikin olisi eniten vierailijoita Laurean verkkosivuilla ihmismaaran ja laheisien yhteyksien ta-
kia. Taulukosta 5 mielenkiintoisena asiana nousevat esille neljas, kuudes, yhdeksas ja kym-
menes sija. Nailla sijoilla olevat alueet ovat vahan keskemmalta Venajaa, mista ei ole laheis-
ta yhteytta Suomeen muuten kuin Laurean ystavyyskoulujen kautta. ”Puskaradiota” markki-
noinnin valineena ei tulisi unohtaa ja sen uskon auttaneen nama alueet nainkin korkealle si-
jalle listalla. Karjaluoto puhuu kirjassaan Digitaalinen markkinointiviestinta (2010), kuinka
suuresti kasvava suusanallinen viestinta on yksi markkinointiviestinnan tehokeinoista. Mita
tapahtuu, kun yrityksen tyontekija osallistuu verkkokeskusteluun tai kun han puhuu yrityksen
tuotteista tai palveluista vapaa-ajallaan? Tama sama patee varmasti, kun yrityksen asiakas

puhuu yrityksen tuotteista ja palveluista toisen potentiaalisen asiakkaan kanssa.

4345 51,21 % 2225 4548 % 3,37 00:03:50

1. Saint Petersburg 1616 (37,19 %) 46,84 % 757 (34,02 39,79 % 3,70 00:03:39
2. Moscow 941 (21,66 %) 58.24 % 548 (24,63 % 59.51 % 2,54 00:03:43
3. Republic of Karelia 305 (7,02%) 5311 % 162 (7,28 % 37,70 % 3,50 00:02:56
4. Samara Oblast 188 (4,33 %) 8.51 % 16 0,72% 47.87 % 2,59 00:10:51
5. Moscow Oblast 172 (3,96 %) 54,07 % 93 (418% 40,12 % 3,65 00:03:13
6. Sverdlovsk Oblast 153 (3,52 %) 60.13 % 92 (413 53.59 % 3.24 00:02:25
7. Leningrad Oblast 125 (2,88 %) 46,40 % 58 (281 % 50.40 % 314 00:02:17
8. Tver Oblast 70 (1,61 %) 4571 % 32 (144 % 44,29 % 341 00:03:33
9. Tatarstan 65 (1,50 %) 78,46 % 51 (2,29 35,38 % 51 00:02:56
10.  Mari El Republic 58 (1,33 %) 15,52 % 9 (0,40 % 15,52 % 4.90 00:04:28

Taulukko 5. Laurean verkkosivuilla vierailleet kaupungeittain tai alueittain Venajalla.

4.3  Digimarkkinointi Venajalla

Venajalla on omat digitaalisen median kanavat, joita voidaan kayttaa digimarkkinoinnissa.
Venajalla kaytetaan myos lansimaalaisia medioita. Venajan omien ja lansimaalaisten medioi-
den yhdistelma hieman vaikeuttaa markkinoinnin tekemista ulkomailta Venajalle. Venajan
ulkoisen markkinoijan voi olla hankalaa loytaa oma kohdeyleisonsa median koukeroista. Vaik-
ka mainonta ja markkinointi Venajalla on suurimmakseen osakseen opittu amerikkalaisilta,
ajan kanssa naista on tullut aivan oma tyylilajinsa (Perila-Jankola 2001). Jokaisesta lansimaa-
laisesta digitaalisesta mediasta on Venajalla oma versionsa. Googlen tapainen hakukone Vena-

jalla on Yandex, joka on hallitseva hakukone Venajalla 60 prosentin markkinaosuudella. Yan-
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dex.ru on Venajalla suosituin verkkosivu, jolla on keskiarvoltaan paivittain noin 49 miljoonaa
kavijaa. Yandex on myos Googlea vanhempi hakukone, joka perustettiin jo vuonna 1997 eli
vuosi Googlea aiemmin (Khvartanonich). Yandex kayttaa erilaista hakusysteemia haettaessa
tietoa, mutta muuten Yandex on hyvinkin samanlainen kuin Google. Se sisaltaa samanlaiset
palvelut, kuten hakukone, kartta, kuvahaku ja maksulliset palvelut mainontaan, esimerkiksi
Yandex direct. (McDonald 2014.)

Yandex.ru ei ole suosittu ainoastaan Venajalla ja sen lahialueilla, vaan se on noussut Pohjois-
Amerikan kaytetyimpien verkkosivujen listalla sijalle 91. Yandex.ru:n sijoitus Pohjois-
Amerikan suosituimpien verkkosivujen joukossa on noussut lyhyella aikavalilla 337 sijalla ylos-
pain. Suurena syyna verkkosivun nousuun on lisaantyva venajankielisten maara Pohjois-
Amerikassa. ”Amerdian tutkimuksen mukaan Pohjois-Amerikassa ja Kanadassa on yhteensa
noin 6 miljoonaa venajankielista kansalaista” (McDonald 2015). Kaikki suuret Venalaiset digi-

markkinoinnin kanavat ovat siis suuressa kaytossa myos Venajan ulkopuolella.

Digimarkkinointi tulisi tehda Venajalla myos oikeaan aikaan. Digimarkkinointia ei voi tehda
ainoastaan juuri ennen degree-hakua, silla Venajalla kouluista valmistutaan hieman eri aikaan
kuin Suomessa. Suurena ongelmana venalaisten opiskelijoiden kanssa on, etta Laurealla ei ole
harkinnanvaraista hakua kaytossa. Tama estaa suurimman ja ensisijaisen venalaisen kohde-
ryhman paasyn paasykokeisiin. Harkinnanvarainen haku tarkoittaa sita, etta korkeakouluun
voi hakea vaikka toisen asteen koulutus ei ole viela taysin valmis. Korkeakoulut voivat itse
paattaa, sallivatko he harkinnanvaraista hakua. Esimerkiksi Mikkelin ammattikorkeakoulu,
Savonia, Haaga-Helia ja Kajaanin ammattikorkeakoulu kayttavat harkinnanvaraista hakua
(Laurea FAQ 2015) Laureaan voi hakea degree-opiskeluihin vasta, kun toisen asteen koulutus
tai 11.-luokka on suoritettu ja todistus tasta tutkinnosta on kadessa. Kun Laurealla on degree-
haku kaynnissa, Venajalla opiskelijat eivat ole viela valmistuneet kouluista. Tasta syysta ve-
nalaisilla ei ole mahdollista paasta Laureaan valmistumistaan seuraavana lukukautena, vaan
he joutuvat odottamaan vuoden, etta voisivat hakea. Esimerkiksi vuonna 2015 haku degree-
ohjelmiin on 17.3-9.4.2015, kun taas venajalla toisen asteen opiskelijat valmistuvat
23.5.2015. Aikataulullisesti jaa vahan yli kuukaudesta kiinni, etteivat he voi hakea kevaan

2015 degree-haussa.
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VKontakte tunnetaan myos venalaisten Facebookina. Se on ulkonaollisesti ja kayttotarkoituk-
sellaan hyvin samanlainen. VKontakte eroaa Facebookista paljolti sen kayttajilleen tarjoaman
viihteellisyyden vuoksi. VKontaktessa kayttajilla on mahdollisuus kuunnella musiikkia ja luoda
omia soittolistojaan, katsella videoita, pelata peleja ja katsella vaikka elokuvia. Venalaisen
tekijanoikeuslakien johdosta videot, elokuvat ja musiikki ovat paljon vapaammin kaikkien
kaytettavissa kuin Facebookissa. Kuitenkin viimeisen muutaman vuoden aikana tekijanoikeus-
lait ovat kiristyneet ja vahentaneet videoiden ja elokuvien vapaata katsomista Venajalla.
VKontaktea kaytetaan kuitenkin edelleen sen monien ominaisuuksien takia enemman viihteel-
liseen tarkoitukseen kuin Facebookia. Gemius on teettanyt tutkimuksen, jossa vertaillaan
VKontaktea ja Facebookia. Tutkimuksessa on verrattu kahta sosiaalista mediaa toisiinsa, ver-
raten niiden kayttotarkoitusta, kavijoiden maaraa ja kohderyhmaa. Tutkimuksen tuloksen on

esitetty taulukossa 6. (McDonald marraskuu 2014, Russian Search Marketing.)

Audience Comparison

KX - K

49, Smin NUMBER OF USERS 21, 4min
52% 48% SEX 43% 57%
25-34 LEADING AGE GROUP 25-34
about 8 bn. NUMBER OF IMPRESSIONS 0.8 bn.
7 hours AVG. SPENT TIME 1 hour 12 minutes
high school EDUCATION University Degree
1% in MOSCOW 14%
18% income about 9008 - 17003 23%
research gemiusAudience, Fusion Russia, 02,2014 _: “ -;_ Ge m i US

Taulukko 6. VKontakten ja Facebookin kayttajien ja kayttotapojen vertailua.
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Venajalla digitaalisen median suosio on noussut hurjasti. Yandexin ja VKontakten kautta saa-
vutetaan enemman ihmisia Venajalla kuin kansallisten tv-kanavien kautta. VKontakte vetaa
puoleensa venalaisia nuoria, kun taas Yandex vetaa puoleensa vanhempaa ikaluokkaa. Taulu-
kossa 7 on listattu Moskovassa tehdyn tutkimuksen tulokset 12-34-vuotiaiden median kaytosta.
(McDonald 2014.)

Media Channel Daily Moscow
Visitors age 12-34
(millions)

2.18

m Vkontakte.ru
2.108

Y Yandex.ru

1.73

EGoogIe.ru
1.38

. Mail.ru
1.25

=

T H T .
1.06

ﬂ First Channel
1.06

¢ STS
82

TN Russia 1
74

NTV

Taulukko 7. 12-34-vuotiaiden paivittainen median kaytto Moskovassa.

4.4  Venajan kulttuuri ja sen vaikutus digimarkkinointiin

Mainontaa suunniteltaessa Venajalle on tarkeaa ottaa huomioon venalaiset perinteet ja usko-
mukset. Aiemmin mainonta ja markkinointi Venajalla oli lahes yksinomaan propagandaa. Mai-
nokset ja sen kieliasu tulisi testauttaa Venajalla ennen lopullista versioita mainonnasta. Nain
mainonnalla ei loukattaisi ketaan, eika kukaan saisi mainonnasta vaaraa kasitysta. ”Venalai-
nen elaa paljon aanekkaammassa ymparistossa kuin suomalainen. Kun musiikki soi, se soi lu-
jaa, soipa se sitten taksissa, ravintolassa, mainoksessa tai myymalassa” (Perila-Jankola 2001,
60). "Televisio- ja radiomainokset ovat suomalaisia varikkaampia, aanekkaampia ja hatkah-
dyttavampia, musiikki voimakkaampia ja mainoskieli hyokkaavampaa” (Perila-Jankola 2001,
59). Ilman tarkkaa suunnittelua ja testausta mainoksia ei valttamatta edes huomattaisi vena-
laisten mainosten joukosta, vaikka mainos lansimaalaisten kriteerien mukaan olisikin hyva ja

nakyva.
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Venajalla ollaan tarkkoja kieliopista ja sanojen merkityksesta mainonnassa. Jokainen sana,
vaikka se ei olisikaan tuttu, tuo jonkun mielikuvan ihmisen paahan. Jotta mielikuva yrityksen
mainoksessa olevilla sanoilla olisi positiivinen, tulee sanat osata valita mainokseen oikein (Ul-
janovsky 2008). Venajalla sanajarjestyksella ei ole suurta merkitysta. Venajaksi lauseen voi
sanoa esimerkiksi ”mina haluan opiskelemaan” tai ”opiskelemaan haluan mina” ja molemmat
lauserakenteet ovat venalaisille oikein. Kun venalaiset taas hakevat tietoa hakukoneen avulla,
esimerkiksi Googlen kautta, englanniksi, sanajarjestyksella on valia. Jos lauseen sanajarjes-
tysta vaihtaa, vaihtuu myos Googlen antamat ehdotukset haulle. Tasta hyvana esimerkkina
ovat sanaparit ”university programmes” ja ”programmes university”. Naita hakupareja kayt-
taessa, Google antaa aivan eri tulokset, vaikka venalainen hakija olettaa saavansa samat tu-

lokset sanojen jarjestyksesta riippumatta.

Suomen Suurlahetystossa Pietarissa Venajalla huomasi, etta suurella osalla nuorista oli mo-
lemmat vanhemmat, tai ainakin toinen vanhemmista, mukana. Vanhemmat olivat tukemassa,
auttamassa ja osoittamassa kiinnostusta lastensa tulevista opiskelupaikoista. Asuessani Vena-
jalla huomasin sen suuren kiinnostuksen ja asenteen, joka venalaisilla vanhemmilla on lasten-
sa koulutukseen aina korkeakoulututkintoon asti. Tama tuo pienen haasteen markkinointiin ja
mainontaan, koska monessa tapauksessa vanhemmat eivat ole niin hyvia englanninkielessa,
mutta haluavat silti olla mukana lastensa opiskeluvalinnoissa. Vanhemmat haluavat vaikuttaa
lapsensa opiskeluvalintoihin ja muutenkin tietaa, mita heidan lapsensa tulee opiskelemaan.
Materiaalit ovat tehty englanniksi, jotta hakijoilla olisi selvaa, milla kielella opiskelu tapah-
tuu. Alustavasti opiskelijoita jo ikaan kuin seulotaan, koska heidan tulisi ymmartaa, mita ha-
kuoppaissa ja mainoksissa englanniksi kerrotaan. Tama voi olla ongelma osalle vanhemmista,

jotka haluavat olla mukana lastensa opinnoissa, mutta he eivat osaa tarpeeksi englantia.

5  Tutkimus: Mita digimarkkinoinnin kanavaa Laurean tulisi kayttaa Venajalla?

Halutun kohdeyleison saavuttamiseksi tulisi tietaa tasta hieman enemman kuin ika ja asuin-
alue. Digitaalista markkinointia varten meidan tulisi tietaa, mita sosiaalista mediaa-ja haku-
konetta kohdeyleisoon kuuluvat kayttavat ja miten he hyodyntavat niita etsiessaan tietoa
opiskelusta ulkomailla. Kayttavatko he lansimaalaisia medioita vai venalaisia? Jos he kaytta-
vat lansimaalaisia medioita, milla kielella he sita kayttavat? Miten voimme saada taman tie-

don kohdeyleisosta?

Kun pohdimme, mita menetelmaa tulisi kayttaa tiedonkeruuseen, olennaisinta on miettia,
millaista tietoa tarvitsemme ja mihin tarkoitukseen tulemme sita tietoa kayttamaan (Ojasalo
2014). Opinnaytetyossa on tullut esille Laurean kayttamat digimarkkinoinnin tyokalut, jotka
ovat hakukonemarkkinointiin AdWords ja sosiaalisessa mediassa Facebook. Mutta ovatko nama
oikeat tyohalut Venajalla markkinoimiseen? Tarvitsemme lahtotilanneselvityksen ja siihen

kysely sopii usein hyvin (Ojasalo 2014). Kyselyssa verrataan lansimaalaisia digimarkkinoinnin
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kanavia venalaisiin kanaviin ja yritetaan selvittaa, kumpia kanavia kohdeyleiso kayttaa

enemman.

5.1 Kyselyn toteutus

Laurea oli mukana vuonna 2014 pidetyssa ”Study in Finland”-tapahtumassa Venajalla, Pietarin
Suurlahetystossa. Tapahtumassa oli mukana monia suomalaisten yliopistojen ja ammattiko-
reakoulujen edustajia esittelemassa ja kertomassa opiskelusta ja koulutusmahdollisuuksista
Suomessa. Koska tapahtuma oli nimenomaan tarkoitettu ihmisryhmalle, jota kiinnostaa opis-
kelu Suomessa, tapahtumaan osallistujat ovat taydellinen kohderyhma kyselya varten. Talla
kohderyhmalla on jo valmiiksi kiinnostus suomalaisia korkeakouluja ja ulkomailla opiskelua
varten. Tana vuonna tassa tapahtumassa ei ollut osallistujille myoskaan mitaan muuta ylimaa-
raista toimintaa. Voimme siis olettaa, etta kyselyyn vastanneiden mielenkiintona oli yksin-

omaan opiskelu Suomessa.

Kysely on tehty juuri tata opinnaytetyota ja suurlahetystossa vierailua varten. Suurlahetyston
Study in Finland-tapahtumassa oli kyselylle otollinen kohderyhma: ihmiset, jotka ovat kiinnos-
tuneet opiskelusta ulkomailla ja erityisesti Suomessa. Kysely suurlahetystossa toteutettiin pa-
perisen kyselylomakkeen muodossa, jotta kysely olisi helppo jakaa monelle vastaajalle sa-

manaikaisesti. Paperisen kyselyn huonona puolena on kyselyyn vastaamisen valvomisen hanka-
luus. Paperikyselyssa kyselyn laatija ei myoskaan pysty vaikuttamaan siihen, jattaako vastaaja

johonkin kysymykseen vastaamatta. Kopio paperisesta kyselylomakkeesta on liitteena 1.

Kyselyn toinen osa tehtiin sahkoisen tiedonkeruun avulla. ”Sahkoinen tiedonkeruu soveltuu
erityiseen hyvin tilanteisiin, jossa tutkimuksen kohteenakin ovat digitaalinen maailma ja siella
tapahtuva ihmisen kayttaytyminen” (Ojasalo 2014, 129). Sahkoisen tiedonkeruun vahvuuksia
perinteiseen kyselyyn verrattuna on myos kyselyn jaon nopeus, kysymyksen pakkotaytetta-
vyys-vaihtoehto, edullisuus ja kyselyn jaon rajoittamattomuus (Merisavo 2006). Vastaajat sah-
koiseen kyselyyn sain omien tuttavieni kautta. Osa vastaajista oli minun tuttaviani, joihin tu-
tustuin asuessani Pietarissa vuosina 2008-2010. Osa vastaajista oli naiden tuttavien kontakte-
ja. Vastaajia kyselyyn ei valikoitu muun kuin ian mukaan. Kopio sahkoisesta kyselysta on liit-

teena 2.

Kyselyita tehtiin kaksi kappaletta, jotta saataisiin tarpeeksi vastaajia. Vastaajien maaralla
taattiin, etta kyselya voidaan kutsua kvantitatiiviseksi tutkimukseksi. Mita enemman kyselyyn
vastanneita on, sita paremmat mahdollisuudet on yleistaa ja saada varmuus vastauksien osu-
vuudesta. Myos kahden eri vastaajaryhman vastauksia voi hyvin verrata toisiinsa, kun suurla-
hetyston kyselyyn vastanneet olivat keskimaaraisesti iallisesti nuorempia kuin nettikyselyyn
vastanneet. Suurlahetystossa kyselyyn vastanneet olivat suurimmalta osin Pietarista tai sen

lahialueelta, muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Muutama vastaaja oli tullut Moskovasta
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Pietariin tata tapahtumaa varten. Internet-kysely kattaa taas useampia Venajan suurista kau-

pungeista, kuten Pietari, Moskova, Samara, Novosibirsk ja Vladivostok.

Sahkoiseen kyselyyn saatiin vastauksia suurimmista kaupungeista, kuten Pietarista, aina Vladi-
vostokiin asti. Suurin osa vastauksista tuli Pietarin ja Moskovan alueelta. Muita kaupunkeja,
joista kyselyyn tuli vastauksia, olivat Nizni Novgorod, Samara, Jekaterinburg, Novosibirsk. Ky-
selyyn olisi ollut mielenkiintoista liittaa kysymys, mista kaupungista vastaaja on. Nain olisim-
me saaneet varman tiedon siita, mista kaikkialta kyselyyn saatiin vastauksia ja olisimme voi-
neet verrata, muuttuvatko vastaukset vastaajan sijainnin mukaan. Vaikuttaako esimerkiksi
itaisempi sijainti Venajalla halukkuuteen opiskella Suomessa ja kaytetaanko idempana Vena-

jalla vahemman lansimaalaista mediaa tiedonhankinnassa?

Sahkoisen kyselyn pakkotaytettavyys-vaihtoehdon huomattiin olevan hyva etu. Paperisiin ky-
selylomakkeisiin, joita kaytettiin suurlahetystossa Pietarissa, moni jatti osaan kysymyksista
vastaamatta. Sahkoisen kyselyn mahdollisten rajoituksien takia saimme enemman informaati-

oita kerattya paperiversioihin verrattuna.

5.2 Tutkimuksen tulokset

Paperiversioon kyselysta vastasi Suomen Suurlahetystossa Pietarissa 59 ihmista, joka on reilus-
ti yli kymmenen prosenttia kavijamaaran kohdeyleisosta. Kavijoita suurlahetystossa oli noin
600, mutta suuri osa naista oli nuorten vanhempia. Internetissa olevaan kyselyyn vastasi 112
henkiloa eri puolilta Venajaa. Yhteensa kyselyihin vastasi siis 171 henkiloa. Suurin osa kyse-
lyyn vastanneista oli naisia, mutta en nae sita kovinkaan hyodyllisena tietona tassa vaiheessa,

kun emme ole tekemassa erilaista markkinointia miehille ja naisille.

Kuviossa 1 naemme suurlahetystossa Pietarissa kyselyyn vastanneiden ikajakauman. Vastan-
neiden ikajakaumasta voi paatella, etta paikalla oli seka alemmasta seka ylemmasta korkea-
koulututkinnosta kiinnostuneita. Venajalla korkeakouluihin haetaan yleensa 17-18 vuoden ias-
sa, kun on yleensa saatu paatokseen toisen asteen tutkinto, joka on verrannollinen Suomen
ylioppilastutkintoon. Alemman korkeakoulututkinnon Venajalla voi suorittaa neljassa vuodes-
sa. Ylempaa korkeakoulututkintoa voi hakea suorittamaan siis jo 21-vuotiaana. (Studyrussi-

an.com.)
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Kuvio 1. Suurlahetystossa kyselyyn vastanneiden ikajakauma.

Koko kyselyyn vastanneiden iat painottuivat nuoriin seka nuoriin aikuisiin, ikaluokaltaan 20-

28-vuotiaisiin. Naista ikaluokista olisi hakijoita alempaan ja ylempaan korkeakouluohjelmaan.

17-vuotiaat voivat Venajalla hakea jo alempaan korkeakouluohjelmaan, jos toisen asteen kou-

lutus on suoritettu.
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Kuvio 2. Koko kyselyyn vastanneiden ikajakauma.
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Vaikka Venajalla on oma Internet-hakukone, Yandex, suurin osa kayttaa kuitenkin lansimaa-
laista hakukonetta, Googlea, hakiessaan tietoa ulkomaalaisista korkeakouluista. Googlea ha-
kukoneena kaytti yli 60 prosenttia vastaajista. Noin 14 prosenttia kyselyyn vastanneista kayt-
taa seka Googlea, etta Yandexia etsiessaan tietoa. Yksin Yandexia kaytti vain noin kahdeksan
prosenttia vastaajista. Noin 15 prosenttia vastaajista vastasivat kayttavansa jotain muuta ha-
kukonetta. Heidan vastauksissaan esiintyivat muun muassa ystavat (friends), Facebook, VKon-
takte, email-haku, konsulaatti ja Suomi-talo Pietarissa. ”"Suomi-talo on Suomen ja Venajan

valisen kanssakaymisen kohtauspaikka Pietarissa” (Suomi-talo).

Mita hakukonetta kaytat etsiessési tietoa?
Suurldhetystén kysely

@ Google

@ Yandex
Google ja Yandex

@ Jotain muuta

Kuvio 3. Mita hakukonetta kaytat etsiessasi tietoa? Suurlahetyston kysely.

Koko kyselyyn vastanneiden kesken huomaamme samanlaisen jakautumisen. Google on selvas-
ti suosituin hakukone, vaikka kyselyssa on ympari Venajaa vastanneita, myos keskelta ja itai-
selta Venajalta. Niiden vastaajien osuus, jotka kayttavat ainoastaan Yandexia hakukonee-
naan, jaa hyvin pieneksi, noin kymmeneen prosenttiin. Tama on yllattavaa, silla Yandex on
venajalla hallitseva internetin hakukone. JM Emotionin sivuilla todettiin, etta Google tavoit-
taa paremmin alle 25-vuotiaita nuoria, jotka puhuvat englantia, etenkin Pietarin ja Moskovan
alueilla (JM Emotion). Nama englantia puhuvat alle 25-vuotiaat nuoret ovat juuri Laurean
avainkohderyhma. Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken huomataan, etta joidenkin muiden
hakutapojen kayttajat jaavat alle kymmeneen prosenttiin. Nama vastaajat kayttavat Googlen

ja Yandexin sijasta Safaria ja DuckDuckGo’ta.
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Mita hakukonetta kéytat etsiessési tietoa?

@ Google

@ Yandex

O Googleffandex
@ Joku muu

@ Eivastannut

Kuvio 4. Mito hakukonetta kaytat? Koko kyselyyn vastanneet.

Englanti on kyselyyn vastanneiden eniten kaytetty kieli, kun he etsivat tietoa ulkomaalaisista
korkeakouluista. Englantia kaytetaan varmasti senkin takia, etta ulkomaalaisista korkeakou-
luista lOytyy eniten tietoa englanninkielella. Tasta huolimatta, yli 40 prosenttia kayttaa eng-
lannin lisaksi venajaa hakiessaan tietoa ulkomaalaisista korkeakouluista. Vaikka kyselyyn vas-
tanneet ovat nuoria, he kayttavat silti omaa aidinkieltaan hakiessaan tietoa ulkomaalaisista
korkeakouluista. He haluavat loytaa tietoa ilman kielimuuria tai nayttaa vanhemmilleen tie-
toa opinnoista. Vain vahan yli 10 prosenttia kyselyyn vastanneista kayttaa vain venajaa etsies-

saan tietoa ulkomaalaisista korkeakouluista.

Mita kieltd kéytat hakiessasi tietoa
ulkomaalaisista korkeakouluista?
Suurlahetystén kysely

@ Englanti
@ vVenaja
@ Englanti ja Venaja

Kuvio 5. Mita kielta kaytat hakiessasi tietoa ulkomaalaisista korkeakouluista? Suurlahetyston

kysely.
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Suurlahetystossa kyselyyn vastanneista hieman alle puolet kaytti ainoastaan englantia hakies-
saan tietoa ulkomaalaisista korkeakouluista. Kun kyselya jatkettiin internetissa, huomattiin
englantia hakukielenaan kayttavien maaran kasvavan sita mukaan, mita enemman kyselyyn
vastattiin. Kyselyyn vastanneiden, jotka kayttavat seka englantia, etta venajaa hakukiele-

naan, osuus oli laskenut alle 30 prosenttiin.

Mita kieltd kaytat hakiessasitietoa
ulkomaalaisista korkeakouluista?

@ Englanti
@ Venidja
Englanti jaVendja

Kuvio 6. Mita kielta kaytat hakiessasi tietoa ulkomaalaisista korkeakouluista? Koko kyselyyn

vastanneet.

Ainoa eroavuus kyselylomakkeissa paperi- ja internetversion valilla oli seuraan kysymyksen
vastausvaihtoehdoissa. Suurlahetyston tapahtuman osajarjestajana oli Study In Finland-
jarjesto, joten paatimme kysya tassa yhteydessa, kuinka moni saa tata kautta tietoa ulkomaa-
laisista korkeakouluista. Internetkyselyssa korvasimme taman vastausvaihtoehdolla ”jokin
muu”. Kyselyssa huomaamme, etta ystavat ovat todella suuri tiedon lahde. Etenkin Venajalla
perhe ja ystavat ovat todella tarkeita, silla nailla suhteilla tehdaan kauppaa ja saadaan toita.

Google tassakin taulukossa erottuu merkittavasti joukosta.
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Mita kautta saat tietoa ulkomaalaisista
korkeakouluista? Suurlahetystén kysely

Friends

Student Counselor
Bulletin board iny. ..
Google

Yandex

Wiontakte

Facebook

Studyinfinland.fi

0 G 12 18 24 30 36 42 48 54

Vastanneiden henkildiden lukumdérd

Kuvio 7. Mita kautta saat tietoa ulkomaalaisista korkeakouluista? Suurlahetyston kysely.

Koko kyselyyn vastanneiden taulukko nayttaa hyvinkin samanlaiselta kuin Suurlahetystossa
vastanneiden. Ystavien tarkeys vain korostuu tata taulukkoa katsellessa. Internet-kyselyssa
”jostain muualta” tietoa saavat vastasivat etsivansa tietoa muun muassa opintotoimistojen ja

vaihto-ohjelmien kautta.

Mita kautta saat tietoa ulkomaalaisista
korkeakouluista?

Friends

Student Counselor
Bulleting board in. ..
Google

Yandex

YWiontakte
Facebook

Jostain muualta
Eivastannut

0 40 20 120 160

Vastanneiden henkildiden lukumdérd

Kuvio 8. Mita kautta saat tietoa ulkomaalaisista korkeakouluista? Koko kyselyyn vastanneet.
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Sosiaalisista medioista meilla on vertailukohteina Facebook ja venalaisten oma versio Face-
bookista, VKontakte. Kuten digimarkkinointi Venajalla -osuudessa tuli esille, nuoret kayttavat
paljon aikaa VKontaktessa. Tama selittaa, miksi sita kaytetaan myos enemman kuin Faceboo-
kia hakiessa tietoa. Suurlahetystossa kyselyyn vastanneiden keski-ika oli alhaisempi kuin koko
kyselyyn vastanneiden keski-ika. Keski-ian kasvaessa, myos Facebookin kaytto tiedonhaussa
lisaantyi ja VKontakten kaytto vaheni.

Kaytatkd FacebookialVkontaktea hakiessasi
tietoa ulkomaalaisista korkeakouluista?
Suurldhetystén kysely

@ Facebhook

@ VHontakte

O Molempia

@ Ei kumpaakaan
@ Eivastannut

Kuvio 9. Kaytatko Facebookia/VKontaktea hakiessasi tietoa ulkomaalaisista korkeakouluista?

Suurlahetyston kysely.
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Vastanneiden keskuudessa oli eniten nuoria aikuisia, mika varmasti vaikuttaa vastauksiin. Suu-
rin osa ei kayta kumpaakaan sosiaalisista medioista ulkomaalaisista korkeakouluista tietoa

etsiessaan.

Kaytatkd FacebookialVkontaktea hakiessasi
tietoa ulkomaalaisista korkeakouluista?

@ Facebook

@ VHontakte
Molempia

@ Ei kumpaakaan

@ Eivastannut

Kuvio 10. Kaytatko Facebookia/VKontaktea hakiessasi tietoa ulkomaalaisista korkeakouluista?

Koko kyselyyn vastanneet.

Kyselyssa kysyttiin myos miten vastaajat huomioivat mainoksia Facebookissa ja VKontaktessa.
Kyselyn mukaan mainoksia huomioidaan enemman Facebookissa kuin VKontaktessa. Vastan-

neista noin 29 prosenttia vastasi huomioivansa mainoksia Facebookissa kun taas VKontaktessa
mainoksia huomio vain 21 prosenttia vastanneista. Kysymykseen kokonaan vastaamatta jatta-
neiden osuus oli noin kymmenen prosenttia. Suurin osa vastasi, ettei huomio mainoksia Face-

bookissa (n. 58 prosenttia) eika VKontaktessa (n. 74 prosenttia).

Kyselyssa oli mukana myos muutama avoin kysymys, joihin vastaajat pystyivat itse tuottamaan
vastauksen. Ensimmaisessa avoimessa kysymyksessa kysyttiin: ”Milla sanoilla/lauseilla haet
tietoa hakukoneista ulkomaalaisista korkeakouluista?”. Suurlahetystossa tahan kysymykseen
vastasi 49 henkiloa ja kymmenen jatti kokonaan vastaamatta. 17 henkiloa vastasi hakusanoi-
hin tai -lauseisiin kuuluvan sanan university (yliopisto). Sana university esiintyi esimerkiksi
yhteyksissa: yliopistot, yliopistot Suomessa tai yliopistot tietyssa kaupungissa. University-
hakusanaa kaytettiin myos niin, etta sen jalkeen oli tarkentavia sanoja, kuten program (oh-
jelma), education (koulutus), bachelor’s degree ja master’s degree. 15 vastasi kayttavansa
sanaa study (opiskella) hakiessaan tietoa. Study-sana esiintyi yksinaan tai muodoissa studying

in Helsinki/Finland, study free in, study abroad. Sanat degree (kuusi vastanneista) ja program
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(seitseman vastanneista) olivat myos yleisia sanoja, joita vastaajat kayttaisivat etsiessaan

tietoa. Naita sanoja kaytettiin usein yhdessa, kuten degree program/programmes, university
programmes in English, find degree programmes in Finland. Yleisimmat sanat, joita vastaajat
kayttivat, olivat siis univetsity, study, program ja degree. Naita sanoja yhdistelemalla tai tai-
vuttamalla suurlahetyston kyselyyn vastanneet etsivat tietoa ulkomaalaisista korkeakouluista.
Kuva 3 tuo visuaalisesti esille niita sanoja ja lauseita, mita kyselyyn vastanneet kayttavat et-
siessaan tietoa ulkomaalaisesta korkeakoulusta. Naita sanoja olisi hyva hyodyntaa Laurean

AdWords-hakusanamarkkinoinnissa.

find

mase's IPOOTAMIMES UNIVETSIHy

ree
nstudu
bachelor's e ree
Helsinki/Finland

ingish OO ggication 0gram/programmes
studying abroad

Kuva 3. Sanat ja lauseet, joilla vastaajat etsivat tietoa ulkomaalaisista korkeakouluista.

Interenet-kyselyssa kysymys: ”Milla sanoilla/lauseilla haet tietoa hakukoneista ulkomaalaisista
korkeakouluista?” oli pakollinen, joten vastanneista 112 henkilosta kaikki vastasivat tahan
kysymykseen. Samat hakusanat nousivat myos internet-kyselyyn vastanneiden joukosta kayte-
tyimpien sanojen joukkoon. Internet-kyselyyn vastanneet halusivat saada kuitenkin tarkempaa
tietoa, kayttaen hakiessaan useampia sanoja. Internet-kyselyn vastauksissa nousi esille vas-
taajien halukkuus tietaa korkeakoulun maine, arvostus tai sijoitus. Moni nimittain tekisi haun
sanoilla: ”top/best universities in Helsinki/Finland, top rating/ranking universities”. He halu-
sivat myos tietaa, mihin korkeakouluissa voi erikoistua ja mika korkeakoulu on paras erikois-
tumisalallaan. Erasmus-ohjelma tuli esille vain internet-kyselyn vastauksissa. Internet-
kyselyyn vastanneita kiinnosti myos korkeakoulun sijainti ja mita korkeakoulun lahettyvilla
on. Sijaintiin liittyvat asiat kiinnostivat nettikyselyyn vastanneita huomattavasti enemman

kuin paperiversioon vastanneita.
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Toisessa avoimessa kysymyksessa kysyttiin: ”Minkalaista tietoa etsit hakiessasi tietoa ulko-

maalaisista korkeakouluista?”. Seitseman henkiloa suurlahetystossa kyselyyn vastanneista jatti
vastaamatta tahan kysymykseen. Suurlahetystossa kyselyyn vastanneista suurin osa halusi tie-
toa opinto-ohjelmista, miten ja milloin hakea opiskelemaan, mita paasykoe vaatii ja millainen

se on, missa korkeakoulu sijaitsee ja mita erilaisia kursseja on korkeakoulussa.

Internet-kyselyssa kysymys: ”"Minkalaista tietoa etsit hakiessasi tietoa ulkomaalaisista korkea-
kouluista?” oli vastaajille pakollinen. Kyselyyn vastanneilla oli jalleen samanlaisia kysymyksia
kuin paperiversioon vastanneilla, mutta he halusivat jalleen tarkempaa tietoa. Esimerkiksi
moni halusi tietaa korkeakoulun sijainnin, miten sinne paasee julkisilla kulkuneuvoilla, miten
opiskelija-asunnolta paasee koululle, mita kauppoja ja ravintoloita on lahella ja onko lahetty-
vilta mahdollista saada toita opiskelujen ajaksi. Internet-kyselyyn vastanneista huomattavasti
suurempaa osaa kiinnosti myos, kuinka paljon opiskelu maksaa. Korkeakouluun hakemisesta
haluttiin myos saada tietoa, vastanneita kiinnosti mm. paasykoemateriaali, hakuaika ja haku-

paikka.

6  Johtopaatos, mita seuraavaksi ja palaute toimeksiantajalta

Venaja on hyvinkin varteenotettava maa, jolla on paljon potentiaalia arvokkaiden opiskelijoi-
den tuomisessa Laureaan. Venajalla kiinnostusta opiskeluun Laureassa on verkkosivuvierailu-
jen perusteella paljon. Venajalla arvostetaan korkeakoulutusta ja se ollaan valmiina hankki-

maan myos ulkomailla.

Tutkimuksen ja aikaisemman materiaalin perusteella voidaan sanoa, etta Googlen avulla ja
muilla lansimaalaisilla digimarkkinoinninkanavilla saavutetaan haluttu kohdeyleiso tarpeeksi
hyvin. Laurean ei tarvitse lahtea mukaan Venajan digitaalisiin markkinointikanaviin, kuten
Yandexiin ja VKontakteen, saavuttaakseen kohdeyleisonsa. Googlen avulla saavutetaan suurin
osa kohdeyleisosta, etenkin kun kohdeyleiso koostuu nuorista ja kun kohdennus tehdaan Pie-
tarin ja Moskovan alueille (JM Emotion). Nuoret ja nuoret aikuiset kayttavat enemman lansi-
maalaisia digimarkkinointikanavia etsiessaan tietoa ulkomaalaisista korkeakouluista. He ha-
luavat saada yksityiskohtaista tietoa opinnoista, paasykokeesta, sijainnista ja mahdollisuuksis-

ta opiskella vaihdossa ja tyoskennella opintojen ohella.

Parantaakseen verkkosivuilla vierailijoiden virtaa ja hakijoiden maaraa, Laurean tulisi ottaa
venajan kieli mukaan markkinointiin. Suuri osa kyselyyn vastanneista vastasi etsivansa tietoa
englannin lisaksi myos venajaksi. Kun tietoa haetaan venajaksi, oletetaan hakua vastaavan

tiedon myos loytyvan venajaksi. Tasta syysta hakukoneoptimointia tulisi tehda myos venajan
kielella. Tama edellyttaisi, etta Laurealla olisi sivusto verkkosivuillansa, joka olisi venajaksi.

Talla verkkosivulla olisivat esilla kyselyssa esiin tulleet asiat, joita kohdeyleiso haluasi lOytaa
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etsiessaan tietoa. Muutaman sivun lisaaminen ja yllapitaminen venajan kielella Laurean verk-
kosivuilla ei olisi kustannuksiltaan kovin kallista. Google ei ehdota hakukoneoptimoinnista
huolimatta Laurean sivustoja, jos haku on tehty venajaksi, jos Laurean sivuilla ei ole mitaan

venajaksi.

Nyt on tiedossa, mita digimarkkinoinnin kanavaa tulisi kayttaa Laurea-ammattikorkeakoulun
markkinoinnissa Venajalla kohdeyleison tavoittamiseksi. On selvitetty, milla sanoilla ja milla
kielella kohdeyleiso hakee tietoa opiskeluista ulkomailla. Se, mita puutuu, on mainonnan tar-
kastaminen. Miten mainonta toimii venalaiselle kohdeyleisolle? Kuten opinnaytetyossa aikai-
semmin (luvussa 4.5 Venajan kulttuuri ja sen vaikuttaminen digimarkkinointiin) todettiin, on
tarkeaa tarkistuttaa mainosmateriaali Venajalla ennen lopullista versiota. Nain valtetaan vaa-
rinkasitykset ja voidaan tarkistaa materiaalin kieliasu. Mainosmateriaalin kieliasun voi tarkis-
tuttaa Suomessakin venajaa aidinkielenaan puhuvalla tulkilla. Suomessa asuvaa tulkkia voi-
daan kayttaa, koska kieliasu ja kirjoittaminen eivat muutu yhta paljon kuin mielipiteet ja

mielikuvat.

Jotta voitaisiin kunnolla tarkistuttaa mainonnan toimivuus ja millaisen mielikuvan se antaa
kohdeyleisolle, tulisi tarkistus tehda Venajalla, venalaiseen kohdeyleisoon kuuluvalla ryhmalla
ja hyvin suoritetulla tutkimuksella. Hyviin tuloksiin paastaisiin, kun yhdistettaisiin avoin ryh-
mahaastattelu osallistuvalla havainnoinnilla. Avoimessa haastattelussa haastattelija yrittaa
selvittaa haastateltavien ajatuksia, mielipiteita, tunteita ja kasityksia. Osallistuvalla havain-
noinnilla tutkija olisi osana haastateltavaa ryhmaa ja osallistuisi tutkittavien ehdoilla heidan
toimintaansa (Hirsijarvi, 1997). Havainnointia tehdaan myos jalkikateen, kun avoin ryhma-

haastatteluvideo kuvataan tarkempaa havainnointia varten.

Ryhmat avoimeen ryhmahaastatteluun tulisi valikoida huolella kohderyhmaan kuuluvista Ve-
nalaisista nuorista. Voidaan ottaa yhteytta muutamaan toisen asteen kouluun ja sopia heidan
kanssaan mahdollisesta haastattelusta. Jos kouluilta ei saada haluttua yhteistyota, avoimeen
ryhmahaastatteluun, voidaan aiemmissa tutkimuksissa kaytettyjen yhteyshenkiloiden kautta

saada tarpeeksi kohderyhmaan kuuluvia henkiloita.

Avoimeen ryhmahaastatteluun osallistuisi 4-8 kohdeyleisoon kuuluvaa ihmista, joille naytet-
taisiin jo olemassa olevia Laurean degree-markkinointimateriaaleja. Heille naytettaisiin vide-
oita, kuvia ja mainoksia lehdista ja Facebookista. Markkinointimateriaaleihin tutustumisen
jalkeen heilta kysyttaisiin heidan mielipiteitaan mainoksen antamista mielikuvista, mita he
ajattelivat mainoksista, hairitsiko mainoksessa joku heita ja miten he parantaisivat mainosta,
jotta siita tulisi osuvampi kohderyhmaa varten. Haastattelussa selvitettaisiin myos, toimivat-
ko mainokset englanniksi, vai pitaisiko ne olla venajankielella. Avoimeen ryhmahaastatteluun

osallistuvilla olisi kaytossaan kynia, paperia, muistilappuja ja muuta materiaalia, jolla voisi
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luonnostella mainoksia. Haastateltava ohjaisi avointa keskustelua osallistuen itse siihen. Koko
tilaisuus videoitaisiin havainnointia varten. Haastattelun kielena olisi venaja, jotta osallistujat
voisivat taysin vapaasti, ilman kielimuureja, ilmaista itseaan. Kyseinen haastattelu tulisi teh-
da kolmella tai neljalla yhta suurella ryhmalla, joiden reagointia, vastauksia ja ehdotuksia
voitaisiin verrata toisiinsa. Nain saisimme mahdollisimman kattavan materiaalin. Liitteena
linkit videoihin, joita voisi nayttaa avoimessa ryhmahaastattelussa. Liitteena ovat myos mai-

nokset ja kuvat, joita voisi kayttaa avoimessa ryhmahaastattelussa.

Laurean tietoja degree-paasykokeisiin osallistuneista, ja verkkosivuilla vierailleista kerattya

dataa voitaisiin kayttaa mittarina siina, miten uusi Venajalle suuntautuva markkinointi toimii.
Nailla tiedoilla voidaan seurata, kuinka moni on hakenut Laureaan Venajalta. Lisaksi nahdaan,
kuinka paljon liikenne Laurean verkkosivuilla on kasvanut Venajalta tai venajankielisista mais-

ta.

Toimeksiantajan edustaja antoi palautetta opinnaytetyosta. Han nosti esille muutamia asioi-
ta, jotka han koki erityisen hyodylliseksi opinnaytetyossa. Toimeksiantajan kannalta erityisen
kiinnostava oli kappale 4.4. Venalainen kulttuuri ja sen vaikutus digimarkkinointiin. Tarkeana
toimeksiantaja piti myos opinnaytetyossa mainittua perheen ja ystavien mielipiteiden merki-

tysta venalaisten nuorten korkeakouluvalinnoissa.

Toimeksiantaja mielesta oli myos mielenkiintoista, etta venalainen kohderyhma kaytti enem-
man hakukone Googlea kuin venalaisten omaa Yandexia hakiessaan tietoa ulkomaalaisista
korkeakouluista. Esille nousi my0s, kuinka suurlahetyston kyselyssa sosiaalisen median kana-
vista venalaisten VKontakte oli lansimaista Facebookia suositumpi haettaessa tietoa ulkomaa-
laisista korkeakouluista. Toimeksiantaja piti erityisen mielenkiintoisena suurlahetyston kyse-
lyssa ja internet-kyselyssa kaytettyja avoimia kysymyksia ja naihin tulleita vastauksia, joista

selviaa millaisilla sanoilla venalainen kohderyhma etsii tietoa ulkomaalaisista korkeakouluista.

Hyodyllisena ideana toimeksiantaja piti myos sita, etta Laurea voisi yllapitaa verkkosivuillaan
muutamaa sivua venajaksi, jolloin Google ehdottaisi venajaksi tehdyn haun tuloksissa Laurean
verkkosivustoja. Toimeksiantaja ehdotti, etta esimerkiksi pelkka venajaksi oleva FAQ-osio
(Frequently asked questions, usein kysytyt kysymykset) Laurean verkkosivuilla riittaisi. Esille
nousi myos venajan kielen yleisyys muissakin Ita-Euroopan maissa, jolloin venajankielisella
informaatiolla Laurean verkkosivuilla saavutetaan Venajaa suurempi ulkomaalainen kohdeylei-

sO ja myos Suomessa asuvat venajankieliset nuoret ja nuoret aikuiset.
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Liite 1. Suurlahetystossa kaytetty kyselylomake

Sex Male__ Female__
Age__
What “search” do you use for finding information?
D Google

[]Yandex

|:] Something else what

What words/phrases do/would you use when searching for foreign Universities (in
Google/Yandex)?

What language you use when searching for foreign Universities?
[] English
D Russian

What kind of information you are looking for when searching for foreign Universities?

Do you use VKontakte or Facebook when looking for information about foreign
Universities?

[] vkontakte

[] Facebook

How do you get information about foreign Universities?

I:l Friend DStudent Counsellor |:] Bulleting board in your own school
[JGoogle []Yandex [_]Vkontakte [] Facebook [_] Studyinfinland. fi

[C]A certain website: what

Do you pay attention to the commercials that they have in Vkontakte/Facebook?

|:] Vkontakte: yes_ no_ I:l Facebook: yes_ no_

1
Liite 1
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Liite 2. Internet-kyselylomake.

Osstisinisd
\ues(u nnaire

Hi, I m Lari Koivisto from Finland. I m doing this questionnaire for my thesis. The thesis is
about *Foreign university's digital marketing in Russia®. Orpossoe cnacubo!

* Requured

Sex *
O Male

O Female

Age

What search engine(s) do you use for finding information? *
[7] Google

[ Yandex

[ Other: | |

What words/phrases do you use or would use when searching for foreign universities (in
Google/Yandex)? *

(school name, study abroad, education . etc)
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What words/phrases do you use or would use when searching for foreign universities (in
Google/Yandex)?

{school name, study abroad, education etc)

What language(s) you use when searching for foreign universities? «
[] English
[ Russian

What kind of information you are looking for when searching for foreign universities?
(application period, location, languages, study programs.. etc)

Do you use Vkontakte or Facebook when looking for information about foreign universities?
] Vkontakte

[} Facebook

(1 1 don't use either one

How do you get information about foreign universities?
(] Friends

[ Swudent Counsellor

[ Bulletin board in your own school

[ Google

] Yandex

[] Vkontakte

[[] Facebook

[ Other:| |

Do you pay attention to the commercials/adds in Facebook?
O Yes
O No

Do you pay attention to the commercials/adds in Vkontakte? «
O Yes
O No

Never submd passwords through Google Forms
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Liite 3. Avoimessa ryhmahaastattelussa kaytettavat kuvat.

& ® Laurea University of Applied Sciences s Tykk3i sivusta

LAURE o >
oo Sponsoroitu - &

The application period for Bachelor's Degree Programmes in English is
underway!
We have six programmes in two campuses open for application:

At the Tikkurila campus, you can apply for Nursing and Social Services
programmes. ... Nayta lisaa

Nayta kdannos

Bachelor’s degree programmes
offered in English

Apply for the Degree Programme in
Business Management / Restaurant Entrepreneurship / Social Services
Business Information Technology / Security Management / Nursing /

Apply to Laurea Bachelor Programmes in English

Laurea produces new competences in the field of service innovations and carries out
professionally orientated education, regional development and R&D activities by
following the Learning by Developing (LbD) operational model. Laurea employs...

LAUREA FI

Tykkaa - Kommentoi - Jaa - g 11
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& » Laurea University of Applied Sciences ifs Tykkaa sivusta
LAREY | Sponsoroitu - i@

The application for Bachelor’'s Degree Programmes is open for one more
week!

Laurea has six English degree programmes open for applying.

One of them is Business Management Degree Programme, which prepares
it's students for a career in business, and gives students a broad
understanding and practical knowledge of business. Studies include for
example marketing, financial management and customer-centered service
design.... Nayta lisaa

Nayta k&annos

Degree Programme in Business Management

A degree in Business Management at Laurea focuses especially in Marketing, Finance
and Faclility Management. Throughout their studies, students develop the necessary
knowledge and skills to succeed in today’s dynamic and competitive business....

LAUREA Fl
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& ® Laurea University of Applied Sciences ifs Tykk3a sivusta

LAUREA

ve——

Sponsoroitu - @

Did you know that Laurea is the only University of Applied Sciences in
Finland that offers a Bachelor's Programme in Security Management?

The core competence of a Bachelor of Security Management is the same
as that of a Bachelor of Business Administration. Through work placements,
a thesis, projects and elective complementary studies, the students can
acquire competence related to a security field.

Possible job titles may include security specialist, security planning officer
... Nayta lisaa

Nayta kdannos

'

Degree Programme in Security Management

The Degree Programme involves working together with companies and organizations.
Security Management Degree Programme is organized at the Leppavaara campus.

LAUREA FI

Tykk&s - Kommentoi - Jaa - @533 32

&P LAUREA | 2o |

UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
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u UARCTIC EDUCATION RESEARCH MEMBERS RUSSIAN

.
UArCt IC ABOUT UARCTIC THEMATIC NETWORKS INSTITUTES FILES NEWS

Latest News

Thematic Social a
researcher
0 Wed, Dec 17,2014
3 . W 4 LAUREA  oferedby Usask -
We’re here ) % P S— Tue, Dec 16,2014
fOY you 3 \ /. / ‘Seminar: Ol Industry and the Environment, 27-28 April

J 3 2015, 5t. John's, Newfoundland and Labrador
at Laurea Application period for Bachelor’s h h Mon, Dec 15, 2014

¢ degree programmes inEnglish  January 7th — 27th 2015
Arctic Yearbook 2015 call for abstracts

At Laurea, you can study flexibly and plan your own study schedule. You get guidance, feedback and high- Fri.Dec 12,2014

quality services that support your studies. At Laurea, you build your future with us - together with working life. New Publication: The European Union and the Arctic—
Developments and perspectives 2010-2014

Sign up to newsletter

Calendar

Arctic Frontiers 2015

@ Tromsa. Norway

£45un, Jan 18, 2015 08:00 AM
Jokkmokk Winter Conference 2015
@ Jokkmokk Sweden

f4Mon. Feb 02. 2015 09:00 AM

APPLY NOW

to Laurea University of Applied Sciences

Bachelor Degree Programmes offered in English at Laurea:
Business Information Technology Business Management
+ Nursing Restaurant Entrepreneurship  Security
Management « Social Services

Application period: January 7th — January 27th 2015

" k;éy;ﬁg;& / are stronger

We’re here for you at Laurea. AtLaurea, you can study
flexibly and plan your own study schedule. You get guidance,
feedback and high-quality services that support your studies. At
Laurea, you build your future with us — together with working life.
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We’re here
for you
at Laurea

At Laurea, you can Y study flexibly and plan
your own study schedule. You get guidance,
feedback and high-quality services that support
your studies. At Laurea, you build your future
with us — together with working life.

APPLY NOW

to Laurea University of Applied Sciences

Bachelor Degree Programmes
offered in English at Laurea:

+ Business Information Technology
+Business Management

+Nursing

+Restaurant Entrepreneurship

+ Security Management

+Social Services

Application period:
January 7th - January 27th 2015

More info on applying:
www.laurea.fi/en

0 LAUREA / Togetherwe/

vessirvor somscoscinces | A€ Stronger
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We’re here

foryou

at Laurea

At Laurea, you can ¥ study flexibly and plan your own study schedule. You
get guidance, feedback and high-quality services that support your studies.
At Laurea, you build your future with us — together with working life.

Bachelor Degree Programmes offered in English at Laurea:

# Business Information Technology # Restaurant Entrepreneurship
# Business Management # Security Management
# Nursing # Social Services

Application period: January 7th — January 27th 2015
More info on applying: www.laurea.fi/en

Together we
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Liite 4. Avoimessa ryhmahaastattelussa naytettavat videot.

https://www.youtube.com/watch?v=MI8J BoC8N4
https://www.youtube.com/watch?v=sXLSmzjGDAs
https://www.youtube.com/watch?v=GrWGuWeqYQM
https://www.youtube.com/watch?v=3k8NYRIwq9E

https://www.youtube.com/watch?v=GUVm7e2sxzw
https://www.youtube.com/watch?v=HYIMQZPR-X0



https://www.youtube.com/watch?v=MI8J_BoC8N4
https://www.youtube.com/watch?v=sXLSmzjGDAs
https://www.youtube.com/watch?v=GrWGuWeqYQM
https://www.youtube.com/watch?v=3k8NYRlwq9E
https://www.youtube.com/watch?v=GUVm7e2sxzw
https://www.youtube.com/watch?v=HYIMQZPR-X0

