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Taman kandidaatintutkielman aiheena on tutkia yliopiston brandin vaikutusta hakijan
paatosprosessiin.  Tutkielman tarkoituksena on tunnistaa  LUT-yliopiston
kauppatieteiden alalle hakijoiden paatdsprosessin vaiheita seka niihin vaikuttavia
tekijoita. Tarkemmin pyritddn selvittdmaan, miten yliopiston brandi vaikuttaa tdhan
paatosprosessiin. Nain voidaan loytaa keinoja, joilla brandilla voidaan vaikuttaa
paatokseen myonteisesti. Taman lisaksi voidaan myds havaita muita paatokseen
vaikuttavia tekijoita. Aihe on ajankohtainen, silla LUT-yliopiston kauppatieteiden
ensisijaisten hakijoiden mé&ara on ollut laskussa muutaman vuoden ajan. Tutkielman
paatutkimuskysymys on “Miten yliopiston bréandi vaikuttaa hakijan paatésprosessiin?”.
Jotta tutkimuksen aihetta voidaan ymmartad paremmin ja paatutkimuskysymykseen
saadaan vastaus, on muodostettu myds kolme alatutkimuskysymysta. Nama
kysymykset ovat "Mitké tekijét vaikuttavat hakijoiden paatésprosessiin?”, "Mitka tekijét
vaikuttavat hakijoiden mielikuvaan yliopiston bréndistd?” sekd "Missd prosessin

vaiheessa ja miten brandi vaikuttaa hakijaan?”.

Tutkielma koostuu teoreettisesta ja empiirisestd osuudesta. Teoriaosuudessa
kasitelladn kuluttajan ostopéatdsprosessin vaiheita, seka brandeja ja niihin yleisesti
vaikuttavia tekijoitd. Tutkielman empiirinen osuus on toteutettu laadullisena
tutkimuksena haastattelemalla viitta LUT-yliopiston kauppatieteiden opiskelijaa.
Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd brandi vaikuttaa hakijoiden
paatosprosessiin monella tavalla, rippuen prosessin vaiheesta. Brandin myota
muodostuneet mielikuvat ovat vaikuttaneet erityisesti, kun hakijat ovat etsineet tietoa
ja vertailleet eri kouluja. Toisiin brandi on vaikuttanut enemman kuin toisiin, ja jotkut

ovat jopa perustaneet lopullisen hakupéatdksensa osittain brandi-imagon varaan.
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The subject of this bachelor’s thesis is to study the impact of a university’s brand on
applicants decision making process The purpose of this thesis is to identify the steps
of a business student applicant’'s decision-making process and the factors that
influence these steps. More specifically, the purpose is to find out how a university’s
brand can influence this decision-making process. The topic is relevant, because the
number of primary applicants for the LUT-University’s business program has gone
down for a couple of years. The main research question for this thesis is “How does a
university’s brand affect the applicants decision-making process?”. To get a better
understanding of the topic and to get the answer for the main research question, there
are also three secondary research questions. These questions are “What factors
influence the applicants decision-making process?”, “What factors influence the
applicants’ image of a university’s brand?” and “In what part of the process and how

does the brand influence the applicant?”.

The thesis consists of a theoretical and an empirical part. The theory part shows the
steps of a consumers decision-making process but also discusses brands and some
factors that generally affect them. The empirical part is executed by interviewing five
business students of the LUT-university. Based on this study, it can be said that a
brand has an impact on the applicants decision making process. The impact can be
seen especially when the applicants have looked for information and compared
different schools. Others have been more affected by the brand than others, and some

have even based their final application decision on the brand image.
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1. Johdanto

Opiskelupaikan valinta on hakijalle iso paatds, joka voi ohjata koko elaman suuntaa.
Yliopistoille uusien hakijoiden saaminen on tietysti tarkead, jotta toimintaa voidaan
jatkaa kannattavalla tavalla. Tassa kandidaatintutkielmassa on tarkoituksena tutkia
sita, miten LUT-yliopiston brandi vaikuttaa potentiaalisen hakijan paatésprosessiin, eli
paatokseen hakea LUTIiin opiskelemaan. Hakijan paatokseen hakea LUTiin
vaikuttavat useammat tekijat ja jo aiempien kyselyiden perusteella voidaan sanoa, etta
naitd tekijoitda ovat esimerkiksi kaupungin maine opiskelijakaupunkina,
tyollistymisnakymat ja opiskelijayhteis6 (LUT Hakijakysely 2018). Tassa tutkielmassa
kuitenkin tutkitaan tarkemmin nimenomaan erilaisten markkinoinnin keinojen ja niiden
myo6ta rakentuvan brandin vaikutusta. Tarkoituksena on tutkia sité, miten juuri brandin
vaikutus voi nostaa LUTin kauppatieteet hakijan valintakorissa ensimmaiseksi. Aihetta
on tarkeda tutkia, silla LUTIn kauppatieteiden ensisijaisten hakijoiden maara on

useamman vuoden ajan ollut laskussa (LUT Hakija-analyysi 2018).

1.1. Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tarkoituksena on siis selvittdd, miten brandi vaikuttaa hakijan
hakupaatokseen seka tutkia sen vaikutusta péaatdsprosessin eri vaiheissa.

Paatutkimuskysymys on:

"Miten yliopiston brédndi vaikuttaa hakijan paéatésprosessiin?”

Tavoitteena on |0ytdd keinoja, joilla brandilla voidaan vaikuttaa paatokseen
myonteisesti, seka tunnistaa tilanteita, joissa brandisté on erityista hyotya yliopistolle.
Ostopaatosprosessia ja sen vaiheita korkean investoinnin hankinnoissa on tutkittu
paljon ennenkin (Solomon 2002; Kotler 2000), joten tutkimukselle l6ytyy paljon
teoriapohjaa. Koska opiskelupaikan hakeminen ja koulutusohjelman sek&a koulun
valitseminen on kuluttajalle iso paatds, on prosessi pidempi kuin impulsiivisempien,
paivittaisten ostosten kohdalla. Erityisen kiinnostavaa on tutkia juuri brandin vaikutusta
ja eri kanavia, joissa brandi-imagoa voidaan luoda. Naita kanavia ovat LUTin kohdalla

erityisesti sosiaalinen media, mainokset seka LUTIn opiskelijoista koostuvan



markkinointitiimi  Abitiimin pitamé&t lukiolaisinfot sek& messutapahtumat, joissa
tavoitetaan hakijat henkilokohtaisesti. P&&kysymyksella onkin seuraavat kolme
alakysymysta, joiden avulla pyritddn tutkimaan naita asioita tarkemmin seka tukemaan

paaongelman ratkaisua;

"Mitké& tekijéat vaikuttavat hakijoiden pééatésprosessiin?”
"Mitkéa tekijat vaikuttavat hakijoiden mielikuvaan yliopiston brandista?”

"Missé prosessin vaiheessa ja miten bréndi vaikuttaa hakijaan?”

Naiden kysymysten tarkoituksena on selvittad, mitkd tekijat ovat ylipaataan
vaikuttaneet hakijoiden paatokseen hakea, mistd hakijoiden mielikuva yliopiston
brandista on muodostunut seka tarkemmin tutkia paatésprosessia ja brandin

vaikutusta sen eri vaiheissa.

1.2. Tutkimusmenetelma ja aineisto

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullinen
tutkimus on tyypiltddn empiiristd, ja se kuvastaa tutkimuksen tapaa tarkastella
aineistoa. Sen avulla tutkitaan prosesseja seka ilmioitd, jotka ovat monimutkaisia ja
joita ei tunneta vield hyvin (Jarvenpaa 2006). Tama tutkimusmenetelma sopii parhaiten
tdhan tutkimukseen, silla tutkimuksen tarkoituksena on ymmartdd toista ihmista
syvallisemmin — mita henkild ajattelee tai miksi han toimii tietylla tavalla? Jotta tama
tavoite saavutetaan, aineiston hankintamenetelmaksi valikoitui haastattelu.
Haastattelun etuja ovat henkilokohtaisuus sekd joustavuus. Henkilékohtaisuus
korostuu erityisesti haastattelutilanteessa, jossa tavataan toinen ihminen kasvotusten
ja voidaan varsinaisten vastausten liséksi tulkita myds esimerkiksi &anensavyja.
Joustavuudella taas tarkoitetaan haastattelutilanteen tuomia mahdollisuuksia, kuten
mahdollisuutta toistaa kysymys, oikaista vaarinymmarrys tai kysya jatkokysymyksia.
(Tuomi, Sarajarvi 2009)

Aineisto perustuu viiden LUTin opiskelijan haastatteluihin. Vastaajat ovat ensimmaisen
tai toisen vuoden kauppatieteiden opiskelijoita. Yksi heistd on asettanut LUTin

valintakorissaan ensimmaiseksi kohteeksi ja loput taas alemmille sijoille.



Haastateltavissa on sek& miehia etta naisia. Nain saadaan kattavampi otos siita, miten
brandi on lahtokohtaisesti erilaisiin hakijoihin vaikuttanut ja voidaan |6ytaa tekijoita,
jotka ovat johtaneet toisen koulun LUTIin edelle asettamiseen. Haastateltavat on
I6ydetty LUTin ensimmaisen ja toisen vuoden kauppatieteiden opiskelijoille toteutetun
kyselyn kautta.

Aineiston analysointimenetelmana kaytetddn sisallonanalyysia. Siséalldnanalyysin
avulla pyrita&n tarkastelemaan inhimillisia merkityksia ja kuvaamaan aineiston sisaltéa
sanallisesti. Aineiston kasittelylld on tarkoitus saada se mahdollisimman selkeaan
muotoon, ja karsia aineistosta aiheeseen liittymattomat asiat. Toisin sanoen tarkoitus
on ensin tehda hajanaisesta tiedosta yhtendista, ja taméan jalkeen esittda saadut tiedot
selkeéssa, kielellisessd muodossa. Tutkimusta tehd&én teoriasidonnaisesti, jolloin
aineisto nivoutuu teoriaan, mutta ei seuraa sitd suoraan. Vaikka haastattelurunko
seuraa kuluttajan ostopaatosprosessin teoriaa, on my6s mahdollista, etteivat
hakijoiden paatosprosessin vaiheet asetu tdhadn mallin. Taman vuoksi ei puhuta
puhtaasti aineisto- tai teorialahtdisesta tutkimuksesta, vaan ollaan néaiden muotojen

valissa. (Tuomi et al. 2009)

Tutkimuksen taustatukena on lisaksi aineistoa, jota LUT-yliopistolta on tuotettu
valmiiksi, kuten kevaan yhteishaussa LUTiin hakeneille toteutettu Hakijakysely seka
syksylla opintonsa LUTissa aloittaneille toteutettu Fuksikysely. Taman liséksi kirjoittaja
on kevaalla jo tutkinut LUTin hakijoita kattavammin ja tehnyt taméan perusteella Hakija-
analyysin. Sita tehdessaan Kkirjoittaja on tutkinut esimerkiksi hakijoita, joilla LUTINn
koulutusohjelma oli valintakorissa toisena tai kolmantena ja sitd, minka kohteen he
laittoivat useimmiten LUTin edelle. Naiden kyselyiden ja analyysien liséksi voidaan
hyodyntaa jo aiemmin mainittua kauppatieteiden opiskelijoille suunnattua kyselya.
Naita kyselyitd ei kuitenkaan tutkita kvantitatiivisesti, vaan niista hydodynnetaan lahinna
avoimia vastauksia ja yksinkertaisimpia muodostuneita tilastoja lahteena ja tukena

tyolle.



1.3. Teoreettinen viitekehys & kirjallisuuskatsaus

Tutkimuksen teoreettisena  pohjana  kaytetddn  markkinointiin,  kuluttajan
kayttaytymiseen seka brandeihin liittyvaa teoriaa ja kirjallisuutta. Tarkoituksena on
keskittya kuluttajan kayttaytymisessa paatdsprosessin tutkimiseen ja sen vaiheisiin,
seka esitella aiempia tutkimuksia brandin vaikutuksesta paatésprosessiin. Taman
lisdksi tutustutaan aiempiin tutkimuksiin yliopistohakijoiden paatésprosessista ja siihen
vaikuttavista tekijoista. Tarkoituksena on my6s tutkia brandin  muodostumista
kuluttajan silmissa. Teoreettisessa viitekehyksessa (Kuviol) on kuvattu kuluttajan
ostopaatosprosessin viisi eri vaihetta, ja branditietamys niihin vaikuttavana tekijana.
Prosessi on esitetty pohjautuen Puusan, Juutin, Reijosen ja Laukkasen (2015)
nakemykseen. Taman lisdksi kuviossa on esitelty kuluttajan branditietdmykseen

vaikuttavina tekijoina WOM-markkinointi seka sosiaalinen media.

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Korkeakoulukentastda on monissa maissa, kuten Suomessakin, tullut erittain
kilpailullinen — hyvista hakijoista kdydaan kovaa kilpailua. Hyva tapa yliopistoille tutkia
hakijoita ja pyrkia vaikuttamaan heihin on tunnistaa hakijan paatoksenteon eri vaiheet.
(Maringe 2006) Prosessi on usein pitka ja monimutkainen, ja siihen vaikuttavat useat
eri tekijat (Soutar & Turner 2002). Naihin tekijoihin lukeutuvat myds yliopiston maine ja

imago, eli brandi (Brandnews 2018). Brandin vaikutusta kuluttajan paatoksiin ja



paatdsprosessiin on tutkittu jonkin verran. Yliopistot ovatkin huomanneet, kuinka
tarked tekija brandi on, silla se voi selkeyttaa valintaa hakijan silmissa. Papp (2002)
kuvaakin brandin hyo6tya siten, ettd se mahdollistaa paatdéksen tekemisen pienemmalla
maaralla tietoa. Aiemmissa tutkimuksissa on myos korostettu brandin vaikutusta
nimenomaan vaihtoehtojen arviointivaiheessa. Branditietoisuuden on koettu
vaikuttavan eniten siihen, mitkd tuotteet tai palvelut ylipdataan paasevat kuluttajan
valikoimaan seka siihen, mitka tuotteet tai palvelut tulevat tasta valikoimasta valituiksi
(Macdonald & Sharp 1996).

1.4. Tutkimuksen rajaukset

Tutkimusta on tarkeda rajata, jotta se tdsmentyy ja on selkedmpi toteuttaa. Taméa
tutkimus on rajattu koskemaan vain kauppatieteiden hakijoita. LUTissa voi opiskella
myos tekniikkaa, mutta tekniikan ensisijaisten hakijoiden mé&ara on ollut viimeisimmat
vuodet nousussa, kun taas kauppatieteiden ensisijaiset hakijamaaréat ovat laskeneet
(LUT Hakija-analyysi 2018). Taman vuoksi on tarkeaa keskittya juuri kauppatieteisiin.
Taman lisaksi tutkimus rajataan vuosiin 2017-18, jotta saadaan mahdollisimman uutta
ja ajankohtaista tietoa hakijoiden ajatuksista. Maantieteellinen rajaus on Suomi, eli
tarkoituksena on tutkia vain kotimaisia kanditutkintohakijoita. Tutkimus on rajattu myos
siltd osin, etta haastatteluja tehdaan vain LUTin opiskelijoille, jotka ovat nain ollen jo
valinneet hakea LUTiin. Tutkimuksessa ei haastatella henkilditéa, jotka ovat hakeneet
johonkin toiseen yliopistoon, jattaneet opiskelupaikan vastaanottamatta tai hakeneet,
mutta eivat ole paasseet sisaan. Haastatteluihin valitaan kuitenkin seka henkiloita,
jotka ovat hakeneet LUTiin ensimmaisené hakukohteena, etta henkil6ita, joille LUT on

ollut vasta toinen tai alempi hakukohde.

1.5. Tarkeimmat kasitteet

Laadullisessa tutkimuksessa kasitteilla on erityisen tarkeé rooli, silla ilmioita tutkitaan
ja maaritellaan juuri kasitteiden kautta. Tassa kappaleessa esitellaan tutkimuksen
kannalta tarkeimmat kasitteet, jotka auttavat lukijaa tutkielman merkityksien
ymmartamisessad. Ensimmaiset kaksi kasitettda ovat tutkielman aiheen ja

haastateltavien vastauksien ymmartamisen kannalta tarkeitd. Niiden avulla saadaan



parempi kasitys kaupalliselle alalle hakemisesta. Jalkimmaiset kaksi kasitetta taas

avaavat enemman tutkimuksessa kasiteltavia yleisia teemoja

1.5.1. Opintopolku

Opintopolku on sahkoéinen palvelu, jota yllapitdd Suomen Opetushallitus. Sen avulla
voidaan tutkia eri aloja ja tutkintoja, tutustua valintaperusteisiin seka hakea
koulutuksiin. Oppilaitokset ja korkeakoulut ovat itse vastuussa omien koulutustensa
tietojen paivittamisestd Opintopolkuun. Na&in ollen Opintopolkuun tuotettavat
materiaalit ovat erittdin tarkeitd, silla ne toimivat tiedonlahteind hakijalle ja voivat
parhaimmillaan johtaa hakupaatokseen. Opintopolussa muodostuneesta hakijan
hakukohteiden listasta puhutaan usein nimelld "valintakori”. Valintakoriin opiskelija
valitsee korkeakoulujen haun osalla 1-6 hakukohdetta, jotka laitetaan haluttuun
jarjestykseen. Opintopolun kautta voi hakea korkeakoulujen yhteishaussa kaikkiin
Suomen ammattikorkeakouluihin seka yliopistoihin, ja se jarjestetaan kaksi kertaa

vuodessa. (Opintopolku 2018)

1.5.2. Yhteisvalinta

Kauppatieteellisen alan valinta perustuu yhteisvalintaan. Yhteisvalinnalla tarkoitetaan
sita, etta jonkin alan kaikkiin koulutuskohteisiin valitaan opiskelijoita samoilla
kriteereilla (Kauppatieteet 2018). Toisin sanoen tama tarkoittaa sita, etta kaikkiin
yliopistoihin  valintaperusteet ovat samat, eikd hakijan nain ollen tarvitse
hakupaéatoksessdan huomioida erilaisia valintaperusteita ja niiden vaikutuksia. Tama
luo tasa-arvoisen tilanteen eri yliopistojen vdlille. Hakijan on myés helppoa hakea
useampaan eri yliopistoon, kun hanen ei tarvitse valmistautua useampaan erilaiseen

valintakokeeseen.

1.5.3. WOM-markkinointi

Markkinoinnin maailma muuttuu, ja sen myota perinteisena pidetty mainostaminen
vahentyy. Word of Mouth - eli lyhennettynd WOM, tarkoittaa laajasti ymmarrettyna
kaikkea sita tietoa, jota ihmiset valittavat toisilleen koskien tiettyd kohdetta, kuten

yritysta, tuotetta tai brandia (Brown, Barry, Dacin & Gunst 2005). Sen merkitys



nykyisessa markkinointikentdssé taas kasvaa jatkuvasti — ihmiset ostavat tuotteita ja
kayttavat palveluita, joita heille suositellaan. Suomessa kaytetaan usein tata
englanninkielista termia, mutta joskus voidaan puhua myds ’puskaradiosta’.
Puskaradiolla viitataan usein siihen, kun ihmiset suosittelevat kokeilemiaan tuotteita
ystavilleen. Talloin ihminen spontaanisti kehuu tuotetta omaan kokemuksensa
perustuen. Pelkka WOM tai puskaradio eroaa kuitenkin hieman WOM-markkinoinnista.
Merkitys kasitteiden valilla on lahes sama, mutta WOM-markkinointi lahtee liikkeelle
yrityksesta itsestaan (Tanni 2016). PQ Median (2009) tekeman tutkimuksen mukaan
WOM-markkinointi onkin nopeimmin kasvava markkinointikeino, ja yhd useammat

yritykset ndkevat sen erittdin voimakkaana ty6kaluna.

Useammat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd suositukset vaikuttavat kuluttajien
kayttaytymiseen — erityisesti kun kyseessa on ennalta tuntematon tai kallis asia
(Bughin, Doogan, Vetvik 2010). Yritys voi kuitenkin kayttdd myds niin sanottuja
"mielipidevaikuttajia”, jotka suosittelevat tuotetta edelleen valitulle kohderyhmalle. Kun
vaikuttaja on hyvin valittu ja koetaan luotettavaksi, hanen suositukseensa
suhtaudutaan kuin ystavan suositukseen (Tanni 2016). Téahan tapaan toimii myos
LUTin Abitiimi. Opiskelijoista valitut henkilot kiertavat lukioissa ympari Suomen
kertomassa omista opinnoistaan ja kokemuksistaan LUTissa, mutta kertovat myos

ennalta maariteltya tietoa yliopistosta ja sen koulutusohjelmista yleisesti.

1.5.4. Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan erilaisia internet-alustoja, jotka antavat kuluttajille
seka yrityksille mahdollisuuden tuottaa sisaltéa ja tietoa muille, seké seurata muiden
tuottamaa sisaltoa ja tietoa (EImore 2010). Yritykset usein kokevat sosiaalisen median
hyvin yksisuuntaisena, vaikka tarkedssad roolissa on juuri interaktiivisuus -
kommentointi, tykk&ykset ja toisten tuottaman sisallén jakaminen (Jussila, Kéarkkainen,
Multasuo, Allén, Anttila, Isokangas 2012). Suomalaisista jopa 84 prosenttia kayttaa
jotain sosiaalisen median palvelua kuukausittain. Yrityksille on siis tarkeaa nékya eri
sosiaalisen median kanavolilla ja vahvistaa siella omaa brandiaan. Kun puhutaan
yliopistolle potentiaalisista hakijoista, eli noin 15-18 vuotiaista, suosituimpia palveluita

ovat YouTube, Snapchat, Instagram ja Facebook. (Ruotsalainen 2018)



1.6. Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu johdannosta, teoriaosuudesta, tutkimusosuudesta, tuloksista seka
yhteenvedosta. Johdannossa esiteltin  tutkimuksen aihe, tavoitteet seké&
tutkimuskysymykset. Taman lisaksi johdannossa kerrottiin tutkimuksen rajaukset seka
avataan tutkimuksen kannalta tarkeimpia kasityksia. Johdannosta l6ytyi myos kuvaaja
tutkielman teoreettisesta viitekehyksesta. Toinen ja kolmas kappale kasittelevat
aiheeseen liittyvda teoriaa, jonka avulla luodaan tutkimukselle pohjaa. Toisessa
kappaleessa keskitytddn paatdsprosessin kuvaamiseen, kolmannessa taas brandin
rakentamiseen. Neljannessa kappaleessa kasitellaan tehtya tutkimusta ja viidennessa
kappaleessa esitelladn taman tutkimuksen tulokset. Viimeinen kappale on yhteenveto
koko tutkimuksesta, jossa kerrotaan tutkimuksen perusteella tehdyt johtopaatdkset eli

vastataan tutkimuskysymyksiin, seka esitelladn mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



2. Hakijan paatosprosessi

Tarkein teoriapohja tutkimukselle on kuluttajan ostopaatosprosessi. Kuluttajan
ostopaatosprosessia on tutkittu paljon, ja sen eri vaiheita on tunnistettu useissa eri
kirjallisuuden lahteissé (Solomon 2002; Kotler 2000). Samantapaista lahestymista
voidaan hyodyntdd myods tassa tutkimuksessa, vaikka kyse ei olekaan mink&an asian
ostamisesta. Taman myo6ta myos kuluttajan sijaan puhutaan hakijasta, ja ostamisen
sijaan hakemisesta. Hyva on kuitenkin huomioida, miten hankinnan, eli koulupaikan
hakemisen, luonne vaikuttaa prosessiin ja sen vaiheisiin. Tassa kappaleessa
esitelldan ensin erilaisten hankintatyyppien vaikutuksia hakijan kayttaytymiseen, ja

taman jalkeen tarkemmin paatdsprosessin vaiheita.

2.1. Paatoksen luonne

Kuten aiemmissa kappaleissa on mainittu, valinta hakea tiettyyn kouluun on suuri
paatos hakijalle. Paatoksella on valtavat vaikutukset hakijan tulevaisuuteen, lahtien
siitd missa ja mita han opiskelee seuraavat vuodet. Taman lisaksi opiskeltu ala
maarittd& mita luultavimmin myos tulevia tyotehtévia ja mahdollisesti jopa koko tulevan
tyburan. Tallaisissa paatoksissa kuluttajan sitoutumisaste (eng. level of involvement)
on korkea. Korkealla sitoutumisasteella viitataan siihen, kuinka kiinnostunut kuluttaja
on tiedosta tuotteeseen liittyen sekd siihen, kuinka motivoitunut kuluttaja on
hankkimaan lisd&d tietoa tuotteesta (Zaichkowsky 1985). Lahtokohtaisesti
yliopistohakija on siis kiinnostunut koulutusta koskevasta tiedosta ja haluaa hankkia
sita lisda. Hakija myos kayttaa paljon aikaa prosessin vaiheisiin, erityisesti informaation

etsimiseen seka vaihtoehtojen arviointiin.
2.2. Padatésprosessin vaiheet

Alun perin paatosprosessin vaiheita on hahmotellut esimerkiksi John Dewey vuonna
1910 (teoksessa Mehrguth 2018). Yleinen tapa eritella kuluttajan ostopaatdsprosessia
on jakaa se viiteen eri vaiheeseen, jotka ovat tarpeen tunnistaminen, informaation

hankinta, vaihtoehtojen arviointi, paatos ja hankinnan jalkeinen arviointi. Tata tapaa
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ovat kayttdneet esimerkiksi Puusa et al. (2015) seka Kotler (2000) ja tassa
tutkielmassa hyodynnetddn heiddn mallejaan pohjana. Kuviossa 2 on esitelty ndméa

vaiheet, seka avattu hieman sitd, miten ne nakyvat juuri koulupaikan hakuprosessissa.

Kuvio 2. Hakijan paatdsprosessin vaiheet mukaillen Puusa et al. (2015)

2.2.1. Tarpeen tunnistaminen

Ostopaatosprosessi lahtee lilkkeelle tarpeen tunnistamisesta. Se voi olla pitka prosessi
tai hyvin impulsiivinen reaktio, rippuen usein myds tuotteen tai palvelun laadusta.
Reaktion voi kaynnistaa joko ulkoiset tai siséiset tekijat. Yritys voi tassa myos toimia
aktiivisena ongelman herattajana, esimerkiksi markkinoinnin kautta. (Puusa et al.
2015) Yrityksen onkin tarkeaa loytaa juuri ne tekijat, jotka puhuttelevat kuluttajaa
kunkin tuotteen kohdalla (Kotler 2000).

Kun puhutaan yliopistoon hakemisesta, ensimmaisené hakijan tulee tunnistaa tarve ja
halu hakea lukion jalkeen johonkin jatko-opiskelemaan. Tama voi joillekin olla itsestaan
selvyys, kun taas toiset voivat pohtia asiaa pitkaankin ja harkita vaihtoehtona vaikkapa
toiden tekemista. Usein lukion opinto-ohjaajat, sekd hakijan omat kaverit tai
vanhemmat saattavat toimia ongelman herattgjind. Myds yliopisto voi itse tuoda esille
koulutuksen ja sen tuomat hyodyt hakijalle. Esimerkiksi LUT aloitti syksyn 2018
hakukampanjansa mainosvideolla, jossa kehotetaan kuulijaa "tahtaamaan parempaan
huomiseen” opiskelemalla tekniikkaa tai kauppatieteitda LUT yliopistossa (LUT
YouTube 2018). Mainoksen kuullessaan hakijan toivotaan havahtuvan miettimaan
omaa tulevaisuuttaan. Hakijassa pyritdan siis herattamaan mielenkiinto tutustua

asiaan tarkemmin, ja itse mainoksen antama tieto on viela hyvin yleisella tasolla.
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2.2.2. Informaation hankinta

Tarpeen tunnistamisen jalkeen seuraava vaihe on informaation hankinta. Se jaetaan
usein kahteen — passiiviseen, seka aktiiviseen informaation hankintaan. Kotlerin
(2002) mukaan passiivisuudella tarkoitetaan sita, etta informaatio jaa alitajuntaisesti
kuluttajan muistiin esimerkiksi toistuvien mainoksien kautta. Tassa esimerkiksi
sosiaalisella medialla voidaan pyrkia tuomaan kuluttajan tietoon ostopaatokseen
vaikuttavia asioita. Aktiivinen tiedon hankinta taas tarkoittaa sitd, etta kuluttaja alkaa
itse etsia tietoa kyseisestad tuotteesta tai palvelusta. Kotler (2002) jakaa nama
aktiivisen tiedonkeruun paikat neljaan ryhmaan; henkilokohtaiset, kaupalliset, julkiset
seka kokemukselliset lzhteet. (Kotler 2002) Tietoa voidaan etsia esimerkiksi yrityksen
nettisivuilta, mikd onkin helppoutensa vuoksi yha suositumpi tiedonkeruutapa (Gupta
2004). Osa tiedosta ei ole kuitenkaan yrityksen hallittavissa, vaan kuluttaja voi kerata
tietoa myos esimerkiksi tuttavapiiriltaan seka internetin keskustelupalstoilta. Tassa
vaiheessa korostuu WOM eli Word of Mouth - markkinoinnin merkitys. Erityisesti isoja
paatoksia tehdessa kuluttajat pitavat aitoja kertomuksia ja kokemuksia tuotteesta tai

palvelusta erityisen tarkeina. (Puusa et al. 2015)

Passiiviseen informaation hankintaan LUT vaikuttaa erityisesti mainoksilla, joita nakyy
nuorille tarkeimmissa sosiaalisen median kanavissa, kuten YouTubessa seka
Instagramissa. Aktiivisen informaation hankintaan taas vastauksena on esimerkiksi
LUTin koulutusten kuvaukset niin omilla nettisivuilla kuin Opintopolussa. LUTin Abitiimi
taas valittad WOM-markkinoinnin kautta hakijoiden kaipaamaa henkilokohtaisempaa
tietoa ja kokemuksia opiskelusta. Hakijat voivat infotilanteessa myds kysya lisaa tietoja

Abitiimilaisilta suoraan, tai lahestyé heité eri sosiaalisen median kanavien valityksella.

2.2.3. Vaihtoehtojen arviointi

Kolmantena vaiheena on vaihtoehtojen arviointi. Tassa vaiheessa kuluttaja arvioi
kerddmaansa tietoa ja yrittaa erottaa siita tekijoita, jotka erottelisivat eri tuotteita. Naita
tekijoita voivat olla esimerkiksi tuotteen tai palvelun ominaisuudet, hinta tai brandi.
(Puusa et al. 2015) Naihin yritys voi pyrkia aktiivisesti vaikuttamaan ja nostaa omassa
markkinoinnissaan esille kullekin kuluttajalle tarkeimmat tekijat. Tassa vaiheessa

kuluttaja tekee usein vertailua samankaltaisten hyoddykkeiden valillda ja punnitsee
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niiden eri vahvuuksia. NAain kuluttaja kehittaa tiettyjd uskomuksia jokaisesta

vaihtoehdosta, ja yrityksen brandi-imago alkaa muodostua. (Kotler 2000)

Erilaiset hakijat arvostavat yliopistoissa tai muissa korkeakouluissa erilaisia piirteita.
Siin& missa toinen etsii mahdollisimman edullista opiskelijakaupunkia, toinen etsii
parasta mahdollista, omiin mielenkiintoihinsa vastaavaa maisteriohjelmaa. Taman
vuoksi voidaan tutkia ja tarkastella, mitk& tekijat ovat hakijoiden silmissa yleisimmin

tarkeité ja korostaa markkinoinnissa niitd. (LUT Hakijakysely 2018)

2.2.4. Paatos

Edella mainittuja vaiheita seuraa lopullinen paatds. Paatds voi johtaa myos toisen
hyddykkeen valintaan tai paatdkseen olla ostamatta kyseisen tapaista hyddyketta
lainkaan, eli se ei aina tarkoita myonteista ostopaatosta. (Puusa et al. 2015)
Paatokseen ostaa kuluttajan silmissa paras tuote voi kuitenkin Kotlerin (2000) mukaan
vaikuttaa kaksi asiaa — muiden asenteet sekd odottamattomat tekijat. Muiden asenteet
voivat vaikuttaa niin negatiivisesti kuin positiivisesti. Jos kuluttajan ihailema henkild
kayttaa tuotetta, han todennékdisemmin hankkii sen myds itselleen. Sama toimii my6s
kaanteisesti, eli jos kuluttajan ihailema henkild pitaa tuotetta huonona, han voi
kyseenalaistaa enemman myds omaa hankintaansa. Mikali paatds kuitenkin on

positiivinen, on tarkeaa, etta itse ostaminen tapahtuu mutkattomasti. (Kotler 2000)

Kun mietitdan yliopistoon hakemista, paatés pitad sisdlladn seka paatoksen hakea
johonkin kouluun ylipdataan, mutta myods hakukohteiden jarjestyksen. Hakija voi hakea
Opintopolun kautta kuuteen eri kohteeseen, eli han voi sijoittaa kuusi koulutusohjelmaa
hanelle parhaimpaan jarjestykseen. Hakija voi siis paatyd myos opiskelemaan
yliopistoon, jota han ei ole valinnut itselleen ensisijaiseksi kohteeksi. Hakija voi siis
asettaa yhdeksi hakukohteekseen koulutusohjelman, josta hanella on vield pienia
epéailyksia tai jonka han kokee kuitenkin huonommaksi vaihtoehdoksi kuin jonkun
toisen. Taman vuoksi yliopistoille on tarkedd saada mahdollisimman paljon myods
ensisijaisia hakijoita, jotka ovat erittédin motivoituneita ja halukkaita tulemaan juuri
kyseiseen kouluun. Myo6s tassa on hyva ottaa huomioon se, kuinka paljon muiden
mielipiteet voivat vaikuttaa hakijan paatokseen hanen omasta mielipiteestaan

rippumatta. (Opintopolku 2018)
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2.2.5. Hankinnan jalkeinen arviointi

Ostopaatosprosessi ei kuitenkaan lopu paatoksentekovaiheeseen, vaan lahes yhta
tarkeaa on paatoksen jalkiarviointi. On erityisen tarkeda yrityksen kannalta, etta
kuluttaja on paatokseensa tyytyvainen eika koe tulleensa huijatuksi. Erityisesti jos
puhutaan isosta paatoksesta, kuluttaja voi olla hyvinkin epavarma ja etsia paatostaan
tukevaa tietoa. Tassa yritys voi jalleen itse astua kuvaan ja jalkimarkkinoinnin avulla
vahvistaa kuluttajan tuntemusta oikeasta paatoksesta. (Puusa et al. 2015) Tarkeaa on
tietysti myos se, ettd mielikuva vastaa ainakin suurimmilta osin totuutta, eika yritys ole
antanut itsestaan epéatodellista kuvaa. Tilanteessa, jossa epéatodellinen kuva on
syntynyt, kuluttaja kokee pettymyksen tunteen ja voi myds valittda yrityksesta huonoa

sanaa eteenpain. (Kotler 2000)

Yliopiston kohdalla hankinnan jalkeisen arvioinnin vaihe tarkoittaa sita, etta aloittaessa
opintonsa, tulisi lahes kaiken vastata hanen odotuksiaan, vahintaan koskien kyseiselle
hakijalle tarkeimpid tekijoitd. Jos joku olisi esimerkiksi hakenut LUTIin kuultuaan
hyvastéa yhteishengesta, voisivat huonot kokemukset pahimmillaan johtaa jopa koulun
vaihtamiseen. Tallaisessa tilanteessa vaikkapa koulutuksen hyva taso ei valttamatta

olisi tarpeeksi, silla pettymyksen tunne voisi olla valtava.

2.3. Paatosprosessiin vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostopaatésprosessiin vaikuttavat kuitenkin myos monet muutkin tekijat, kuin
tuotteesta tai palvelusta keratty informaatio. Kuluttajan demografiset tekijat, kuten ika
ja sukupuoli, motivaatiotekijat seka itsensa toteuttamisen tarve, voivat vaikuttaa
hyvinkin paljon kuluttajan kuvaan yrityksesta. Jokainen ihminen katsoo saamiansa

markkinointiviesteja erilaisesta lahtdkohdasta. (Puusa et al. 2015)

Kun puhutaan isosta, korkean riskin paatdksesta, kuten opiskelupaikan valinnasta,
korostuvat esimerkiksi itsensa toteuttamisen tarve, tavoitteet seka asenteet. Naihin
liittyy esimerkiksi se, kuinka paljon kuluttaja arvostaa koulutusta ja onko hanelle
esimerkiksi tarkeinta saavuttaa tietty asema tutkinnon avulla vai paasta toteuttamaan
itsedan luovasti. (Puccinelli, Goobstein, Grewal, Price, Raghubir & Stewart 2009)

Taman lisaksi paatokseen vaikuttavat ulkoiset tekijat eli ymparisto, jossa kuluttaja
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toimii. Opiskelupaikan valintaan saattavatkin vaikuttaa esimerkiksi vanhempien tai
kavereiden mielipiteet, yleinen taloudellinen tilanne seka yhteiskunnan trendit, arvot ja
normit. Yksi tarkeimmista tekijoista on yrityksen bréandi, joka usein valittyy niin
sosiaalisen median kuin  WOM-markkinoinnin kautta hakijalle. Brandia, sen
rakentamista ja sen vaikutuksia kasitellaan kuitenkin tarkemmin kappaleessa 3. (Kotler
2000)
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3. Yliopiston brandi

Yksi tarkeimmista ostopaatosprosessiin vaikuttavista tekijoistd on yrityksen brandi.
Kellerin (1993) mukaan brandi on "nimi, termi, merkki, symboli tai muotoilu” tai kaikkien
naiden yhdistelma, jonka tarkoituksena on identifioida tietyn yrityksen tuote ja erottaa
se muista. Brandi on siis paljon muutakin kuin itse tuote, vaikka tuote onkin sen
ytimessa (Aaker 2000). Mielikuvat yrityksestd muodostuvat monen asian summana,
mutta viestinnallisestd nakokulmasta tarkeimmaksi nousee se, miten organisaatio
viestinsa muotoilee ja kuinka nama viestit tulkitaan. Tahan liittyvat laheisesti myos
organisaation oma identiteetti, imago ja maine. Imago ja maine ovat kasitteina
samankaltaisia, mutta tarkoittavat kuitenkin eri asioita. Imagolla viitataan enemman
ihmisten kokonaisvaikutelmaan yrityksestd, ja sen ensisijainen muokkaaja on viestinta,
siind missa maine on kokonaisarvio perustuen tekoihin ja toimintaan. Imago myds

syntyy ja muuttuu nopeasti, kun taas maine on pysyvampi. (Tuominen 2011)

3.1 Kuluttajalahtéinen brandindkemys

Keller esittelee vuonna 1993 julkaistussa artikkelissaan kuluttajalahtdisen
nakemyksen brandeihin. Tama nakemys on esitetty kuviossa 3. Kellerin mukaan
branditietamyksen rakenteen ja sisallon ymmartaminen on erittéin tarke&é, koska se
vaikuttaa siihen, mita kuluttajalla tulee mieleen, kun héan ajattelee yritysta.
Branditietamys (eng. brand knowledge) jaetaan branditietoisuuteen (eng. brand
awareness) ja brandi-imagoon (eng. brand image). Branditietoisuus kuvastaa sita,
kuinka hyvin brandi tayttaa tehtavansa — eli kuinka hyvin kuluttajat tunnistavat brandin
erilaisissa olosuhteissa. Branditietoisuus jaetaan edelleen brandin tunnistamiseen
(eng. brand recognition) ja brandin muistamiseen (eng. brand recall), joilla tarkoitetaan
sita, kuinka kuluttaja tunnistaa brandin sen nahdessaan tai pienesta vihjeesta, kuten
logosta tai tunnuslauseesta. Brandi-imago taas sisaltaa brandiin liittyvat assosiaatiot,

eli mielikuvat tuotteeseen tai palveluun liitetyistd ominaisuuksista ja asenteista.
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Kuvio 3. Branditietdmys mukaillen Keller (1993).

Kun brandeja tutkitaan kuluttajalahtoisesti, ajatellaan ettd brandi eldaa kuluttajien
mielissa “kognitiivisena rakennelmana”. Se siis kehittyy jatkuvasti, mutta yritys voi
omilla toimillaan pyrkia viemaan sitd oikeaan suuntaan. Tarkeaa tassa on se, etta
kuluttaja ilmaisee itsedaan brandien kautta ja hakee niiden kautta esimerkiksi tiettya
asemaa ja osoittaa yhteenkuuluvuuttaan tietyn ihmisryhman kanssa. Yrityksen
kannattaakin tuotteen ominaisuuksien korostamisen sijaan pyrkia tukemaan kuluttajan
itseilmaisua. (Aaker 1997) Jokainen ihminen voi kokea saman brandin eri tavalla,

perustuen omiin kokemuksiin, mieltymyksiin sek& asenteisiin (Sarwar 2014).

3.2. Brandin rakentaminen

Kasvavan Kkilpailun myota brandien merkitys on huomattu myods korkeakoulujen
markkinoinnissa ja yliopistot ovatkin alkaneet rakentaa yha vahvempia brandeja
(Balmer & Liaon 2007). Yliopistojen imagoa ja mainetta on tutkittu aiemminkin, mutta
tutkimukset ovat usein pohjautuneet yleisesti organisaatioiden brandejd koskeviin
tutkimuksiin. Nguyen ja Le Blanc (2001) nostivat tutkimuksessaan esille imagon ja
maineen Kkriittisen roolin osana yliopiston menestysta. Kun lahdetd&n rakentamaan
yliopiston brandipddomaa, Kellerin (1993) mukaan tulee tarkastella assosiaatioiden
ainutlaatuisuutta (eng. uniqueness), vahvuutta (eng. strength) ja otollisuutta (eng.
favorability). Nama ovat ne ulottavuudet, jotka yhdessa luovat brandipadomaa —
erityisesti korkean sitoutumisasteen hankinnoissa, kuten koulupaikan valinnassa.

Na&ihin ulottuvuuksiin vaikuttavat esimerkiksi yrityksen nimi ja logo seka kaikki
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mainonta, jota yritys tekee. Brandiin voidaan vaikuttaa myos sosiaalisen median ja
WOM-markkinoinnin kautta. Naiden vaikutuksia yrityksen bréandiin tarkastellaan

tarkemmin seuraavissa alakappaleissa.

3.2.1. Sosiaalisen median vaikutus brandiin

On osoitettu, ettd sosiaalisen median julkaisut ovat vahvasti yhteydessa brandin
rakentamiseen (Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson & Seymour 2011). Nuoret
etsivat brandejd sosiaalisesta mediasta, ja arvostavat yrityksen lasnaoloa eri
kanavissa — he voivat my6s pitad sitd itsestdan selvyytend, ja olettavat brandien
l6ytyvan sieltd (Celeste, Decker & Fromm 2011). Taman vuoksi onkin tarkeaa, etta
yritykset nakyvat omalle kohdeyleistlleen tarkeissa kanavissa, seka julkaisevat sinne
oikeanlaista sisdltoa. Oikeanlaisena sisdlttnda voidaan nahda sisaltdmarkkinointi,
jonka tarkoituksena on auttaa ihmisia seka jakaa tietoa — ei tuputtaa omaa yritysta
kaikin mahdollisin keinoin (Kortesuo 2014). Yliopisto voi esimerkiksi tuottaa sisaltoa,
jossa neuvotaan hakijaa Opintopolun kaytdssd. TAmé& ei suoraan mainosta yliopistoa
itseaan, mutta tarjoaa hyodyllista tietoa asiasta, joka kuitenkin liittyy suoraan yliopiston

toimintaan.

Sosiaalinen media antaa yritykselle my6s aanen seka mahdollisuuden kommunikoida
asiakkaiden kanssa (Neti 2011). Kun siséltd on interaktiivista ja osallistavaa, asiakkaat
sitoutuvat yritykseen ja sen brandiin enemman. Taman myotd brandiuskollisuus
kasvaa ja yritys koetaan helpommin lahestyttavaksi (McNely 2012). Parhaimmillaan
sosiaalisessa mediassa voidaankin luoda vahvoja suhteita asiakkaiden kanssa.
Sosiaalinen media antaa kuitenkin kuluttajille myds mahdollisuuden kommunikoida
keskenaan ja vertailla brandeja entista helpommin. Kuluttajat voivat nostaa tiettyja
sosiaalisen median julkaisuja esille ja valittdd brandin sanomaa eteenpain, jos he
kokevat aiheen kiinnostavaksi. Tama voi olla brandin kannalta myés huono asia, jos
kuluttajalla onkin negatiivinen kokemus brandistd, jota han jakaa eteenpdin. Tata
muutosta  perinteisesta  kommunikoinnista  nykyiseen, sosiaalisen median

vaikuttamaan malliin kuvataan kuviossa 4. (Kohli, Suri & Kapoor 2015)
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Kuvio 4. Sosiaalisen median kommunikaatiomalli mukaillen Kohli et al. (2015)

3.2.2. WOM-markkinoinnin vaikutus brandiin

Kuviossa 4 esitetty malli liittyy vahvasti myds WOMiin ja WOM-markkinointiin, silla
sosiaalinen media alustana mahdollistaa tdman kaltaista kommunikaatiota ja tekee
siitd helpompaa. WOM-markkinointia voidaan kuitenkin tehd& myo6s perinteisemmin
kasvotusten, yliopiston tapauksessa esimerkiksi Ilukiovierailuilla seka erilaisilla
koulutusmessuilla. WOM-markkinoilla voidaan selke&sti vaikuttaa brandiin ja rakentaa
brandipddomaa. Sen rooli kuluttajien mielipiteiden muotoutumisessa on suuri, ja silla
on tutkitusti vaikutusta p&atdsprosessiin (Allsop, Bassett, Hoskins 2007).
Markkinointimuotona se perustuu vahvasti inmisiin, ja pyrkimyksena onkin tuoda esille
heidan ajatuksiaan ja kokemuksiaan. Inmiset nakevat nykyaan satoja, jopa tuhansia
mainoksia paivittain ja aidot kertomukset voivat erottua joukosta ja kiinnittéda kuluttajan
huomion sek& vakuuttaa hantd enemman, kuin perinteinen markkinointi (Brown &
Hayes 2008). Kuluttajat kommunikoivat myods keskenaan, jolloin yritys ei valttdmatta
itse ole viestin takana. Talldin on kyse perinteisemmastd WOMista. Yliopistossa jo
opiskelevat henkilot, kuten LUTin Abitiimin jasenet, ovat kuitenkin omalla tavallaan
seké vertaiskuluttajia ettd yrityksen edustajia. He ovat potentiaalisen hakijan silmissa

kuluttajia, jotka ovat jo hankkineet kyseisen palvelun, ja ovat siihen tyytyvaisia.
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4. LUTin brandin vaikutus hakijoiden paatésprosessiin

Tassd luvussa kasitellaan tutkielman empiirinen osuus, eli toteutettu tutkimus.
Ensimmaisena tarkastellaan aineistoa ja sen keruuta tarkemmin, eli kdyd&aan lapi
haastateltavien valinnan perusteet sekd haastatteluiden runko. Taman lisaksi
kuvataan, miten aineisto analysoidaan. Seuraavassa alakappaleessa tutustutaan
varsinaiseen aineistoon, ja kasitellaan vaihe kerrallaan esille nousseita teemoja.

Viimeisena on yhteenveto brandin vaikutuksista prosessin eri vaiheissa.

4.1. Tutkimusaineisto

Tutkimuksen aineisto on keratty tekemalla haastatteluja. Haastattelu valikoitui
tutkimusmenetelmaksi, jotta saadaan mahdollisimman paljon tarkkaa ja syvallista
tietoa irti vastaajista. Taman liséksi koettiin, ettd haastattelutilanteessa on tarkeéda
paasta esittaméan tarkentavia kysymyksid. Haastattelussa seurattiin hakijan
paatdsprosessin vaiheita, ja pyrittiin tunnistamaan tekijoita, jotka ovat vaikuttaneet
hakijan paatokseen jokaisessa vaiheessa. Ensimmaéisenda kuitenkin kysyttiin laajempi
kysymys hakijan koko hakutarinasta. Talla pyrittiin siihen, ettd haastateltavat
paasisivat nostamaan esille juuri niitd asioita, jotka heilld tulevat ensimmaisena
mieleen. Taman jalkeen palattiin prosessin alkuun. Jokaista vaihetta varten oli seka
paakysymys, etta tarkentavia alakysymyksia sen varalta, ettd haastateltava ei itse

nosta kyseista asiaa esille. Haastattelun runko loytyy liitteesta 1.

Tutkimuksessa on haastateltu viittda LUTIin kauppatieteiden opiskelijaa. Heidat on
hankittu kauppatieteiden opiskelijoille teetetyn kyselyn kautta. Haastateltavat on valittu
vastanneiden keskuudesta niin, ettéa saatiin haastateltua seka 1. ettd 2. vuosikurssin
opiskelijoita. Taman lisaksi huomioitiin vastaajan sukupuoli, seka LUTin sijoitus heidan
valintakorissaan. Nain saadaan nakemyksia seka henkil6iltéa, joille LUTINn
kauppatieteet oli ensimmaéinen valinta, etta niiltd, jotka hakivat ensisijaisesti johonkin
toiseen yliopistoon tai kokonaan toiselle alalle. Haastattelut on toteutettu anonyymisti,
minka vuoksi haastateltaviin viitataan opiskelijoina 1-5. Taulukossa 1 on esitelty

haastateltavien taustatiedot, joiden perusteella heidat valittiin.
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Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot

Haastateltava Sukupuoli Vuosikurssi LUTin sijoitus
hakukohteena

Opiskelija 1 Mies 2 2

Opiskelija 2 Nainen 1 2

Opiskelija 3 Nainen 1 1

Opiskelija 4 Nainen 1 2

Opiskelija 5 Mies 1 3

Haastattelut nauhoitettiin, jonka jalkeen ne Kkirjoitettiin auki. N&in muodostettiin
aineisto, jota pystyttin kasittelem&an helpommin. Aineiston analysoinnissa
hyodynnettiin johdantokappaleessa esiteltyd sisallonanalyysi-menetelmaa. Siina siis
pyrittin  lI6ytamaan teemoja, jotka toistuvat haastatteluissa. Analyysia varten
haastateltavien vastaukset on myods jaoteltu prosessin eri vaiheiden mukaan, sen
sijaan etta niita tarkasteltaisiin yksi haastattelu kerrallaan. Aineistosta pyrittiin
tunnistamaan haastateltavien tarkeimpia oivalluksia aiheesta seka |oytdmaan
merkityksid heiddn vastauksistaan. Tarkoituksena oli myos loytaa jo aiemmin
kasiteltya teoriaa vastaavia ilmi6ita aineistosta ja tyypitella, mitka vastaajien kertomat
tekijat ovat vaikuttaneet heidan paatokseensa missakin vaiheessa. Kuten aiemmin
johdantokappaleessa todettiin, ei kyse ole kuitenkaan suoraan teorialahtoisyydesta,
vaan pikemminkin teoriasidonnaisuudesta. Jo ensimmaéisessa koko hakutarinaa
kasittelevassa kysymyksessa nousee esille tekijoitd, joita ei voida sijoittaa suoraan

tiettyyn prosessin vaiheeseen.

4.2. Opiskelijoiden hakuprosessit

Ennen varsinaisia paatésprosessin vaiheita kuvastavia kysymyksia haastateltavilta
kysyttiin koko heiddn hakuprosessistaan. Haastateltavia pyydettiin kertomaan oma
hakutarinansa, eli se, miten he paatyivat hakemaan LUTiin. Monet haastateltavista
kertoivat tassa kohdassa, miten he paatyivat valitsemaan kauppatieteet yhdeksi

hakukohteekseen. He kertoivat, mihin muihin kouluihin he olivat hakeneet ja toisaalta
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kertoivat, mik& sytytti kipinan juuri LUTin kauppatieteita kohtaan. He myds avasivat
syita sille, miksi joku toinen kohde oli ollut heilla LUTin kauppatieteiden edella. Taméan
kysymyksen tarkoituksena oli ndhda, mitkd asiat vastaajilla tulevat ensimmaisena
mieleen. Jo tassa kohtaa vastauksissa nousivat esille Lappeenrannan vaikutus
kaupunkina, LUTIin Abitiimin merkitys innostajana sekd kauppatieteiden laaja-
alaisuuden viehatys. Lahes kaikki vastaajista kertoivat myds jo tassa vaiheessa jonkun
toisen henkilén antaman suosituksen vaikutuksesta, oli se sitten Abitiimilainen, ystava
tai perheen jasen. Tassa kohtaa esille nousseita teemoja kasitelladn kuitenkin

seuraavissa alakappaleissa sen mukaan, mihin vaiheeseen ne kuuluvat.

4.2.1. Paatos hakeutua jatko-opiskelemaan

Ensimmainen prosessin vaiheisiin liittyva kysymys koski hakijoiden paatosta hakeutua
jatko-opiskelemaan, eli kyseessa on tarpeen tunnistamisen vaihe. Vastaajista kaksi
olivat muita kolmea hieman vanhempia, ja heilla oli ollut opintojen véalissa pidempi
tauko. Heidan kohdallaan ajatus oli kypsynyt useamman vuoden ajan, samalla kun he
olivat olleet jo tybelaméassa. Opiskelija 1 kertoi, etta hanella ei ollut mahdollisuutta
hakeutua lukion jalkeen suoraan opiskelemaan, vaan hanen oli mentava toihin.
Opiskelija 5 taas kertoi, etta paatds hakea opiskelemaan oli osittain juuri seurausta
toista, jotka olivat liittyneet kaupalliseen alaan. Paatds hakeutua jatko-opiskelemaan
oli ndiden vastaajien kohdalla siis suhteellisen pitk& vaihe, ja tarpeen heréatti osittain
toiden tekeminen, ja siella alasta kiinnostuminen. Opiskelijat 2, 3 ja 4 taas kertoivat,
ettd he ovat aina tienneet hakeutuvansa jatko-opiskelemaan Ilukion jalkeen.
Yhdenk&aéan opiskelijan kohdalla LUT ei siis toiminut varsinaisesti tarpeen herattajana,
jos tarkastellaan paatosta lahtea opiskelemaan ylipdatadn. Vastanneista osa tiesi jo
lahtokohtaisesti haluavansa kouluttautua lisaa, kun taas toisilla tdtd mahdollisuutta ei
ollut muiden syiden vuoksi. Opiskelija 2 jopa totesi, etta han koki lukion olevan "turha
valivaihe, mutta sieltd paasee eteenpain”. Paatds jatko-opinnoista oli siis tehty jo

ennen lukion alkua.

Vastanneista kukaan ei kuitenkaan kertonut olleensa alusta asti varma, ettad
kiinnostavin ala olisi juuri kauppatieteet. Halu opiskella kauppatieteita oli Iahes kaikilla

seurausta jonkun toisen ihmisen suosituksesta. Vain opiskelija 1 oli tasta poikkeus,
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jolla alan tyollistymistilanteella ja omalla tyokokemuksella oli suurin  merkitys
valinnassa. Muiden kohdalla suosittelija oli joko LUTin Abitiimi, ystava tai
perheenjasen. Moni vastaajista ei ollut tiennyt, mitd he haluaisivat opiskella, mutta
jonkun suositus oli herattdnyt kiinnostuksen juuri kauppatieteitd kohtaan. Tassa
nahdaan kuinka tarkeitd sekda WOM ettda WOM-markkinointi yliopistolle ovat tarpeen
herattajind, kun puhutaan kiinnostuksesta jotakin tiettya alaa tai koulua kohtaan.
Kukaan vastaajista ei kuitenkaan tassa vaiheessa maininnut sosiaalista mediaa tai
esimerkiksi mainoksia tarpeen tai mielenkiinnon herattajind. On toki mahdollista, etta

nahdyt mainokset vaikuttavat ihmisten ajatuksiin alitajuntaisesti.

4.2.2. Tiedon hankkiminen eri koulutusohjelmista

Toisen kysymyksen avulla pyrittiin selvittamaan, mistd haastateltavat olivat saaneet
tietoa eri kouluista tai koulutusohjelmista. Paatdsprosessin vaiheista on kyseessa siis
informaation hankinta. Konkreettista tietoa kouluista oli etsitty paljon eri nettisivustoilta.
Opiskelija 1 oli tutkinut eniten kauppatieteet.fi -sivustoa, joka on kaupallisen alan
yhteisvalinnan nettisivu. Taman lisaksi han oli tutkinut eri koulujen omia nettisivuja.
Opiskelija 2 taas oli etsinyt eniten tietoa Opintopolusta, mutta oli kdynyt myds LUTin
nettisivuilla. Opiskelija 4 oli tutkinut kaikkien eri yliopistojen omia sivustoja ja etsinyt
tietoa sieltd. Han muistaa kayneensa myos LUTin omilla nettisivuilla. Opiskelija 5 taas
kertoi, ettd hanella on paljon ystavia eri korkeakouluissa, jotka ovat olleet paaasiallinen
tiedon lahde. Hanen veljensa oli kdynyt kauppakorkeakoulun ja osannut kertoa alasta
yleisesti. Taman lisaksi hanella oli muutama ystava, jotka opiskelivat jo LUTissa, toinen
tekniikkaa, toinen kauppatieteita. Heiltd han oli my6ds saanut paljon hyodyllista tietoa
yliopistosta. Kandi- ja maisteriohjelmista hankin oli kuitenkin etsinyt tarkempaa tietoa

koulujen omilta nettisivuilta.

Viidesta vastanneesta ainoastaan yksi, Opiskelija 3, oli varsinaisesti seurannut LUTia
sosiaalisessa mediassa ennen hakupaatoksen tekemista. Opiskelija 1 ei ollut
seurannut LUTia sosiaalisessa mediassa, mutta nettisivujen kautta héan oli katsonut
joitakin LUTIin YouTube-kanavalta videoita, joissa vanhat opiskelijat suosittelivat
koulua. Opiskelija 2 ei mydskaan seurannut LUTia sosiaalisessa mediassa ennen

hakua, mutta hakuajan jalkeen hén oli alkanut seuraamaan LUTia Snapchatissa. Siella
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han oli kysynyt Abitiimilaisilta valintakokeeseen liittyvia kysymyksid. Opiskelija 4 taas
oli lukenut Facebookista tai muulta keskustelupalstalta muutamia kommentteja
LUTista. Han oli sieltd kuullut, ettd LUTin kauppatieteiden alalla saa vapaasti valita
padaineensa, eika tarvitse kilpailla paikasta toisia opiskelijoita vastaan. Tasta oli jaanyt
hanelle hyva kuva yliopistosta. Vaikka sosiaalisen median rooli ei ollutkaan siis iso, oli
silla jokin merkitys neljalle haastateltavista. Ainoastaan opiskelija 5 ei nostanut mitaan

sosiaalisen median palvelua esille.

Tietoa kouluista oli my6s saatu suoraan toisilta opiskelijoilta. Oli suosittelija sitten oma
ystava, perheenjasen tai Abitiimi, he olivat jokaiselle vastaajalle tarkeita tiedon lahteita.
Opiskelija 3 oli kaynyt Studia-messuilla sekd tutustumassa LUTin kampukseen
avoimien ovien pdaivassa. Han oli kaynyt myds toisen yliopiston vastaavassa
tapahtumassa. Messuilla han oli jutellut Abitiimildisten kanssa, ja kysellyt siella heilta
kysymyksia opiskelusta. Han oli katsellut paljon myds LUTin Hakijan opasta, ja
muistelee olleensa Hakijan uutiskirjeen tilaaja. Taman liséksi han oli nahnyt Abitiimin
infon lukiollaan, minka jalkeen han oli alkanut seuraamaan LUTia Instagramissa ja
Facebookissa. Abitiimin infossa vakuuttavia tekijoita olivat olleet huoliteltu ulkoasu
seka diaesityksessa ettd timilaisten asuissa. Opiskelijalle oli jadnyt mielikuva
koordinoidusta kokonaisuudesta, joka muiden koulujen esityksiin verrattuna “rajahti
silmille” ja osasi innostaa oikealla tavalla. Opiskelija 4 muistaa mydskin nahneensa
Abitiimin infon, josta hanelle oli jaényt sellainen mielikuva, etta LUT olisi "hyva paikka”
opiskella. My6s han oli saanut infolta mukaansa LUTin Hakijan oppaan, jota oli tutkinut
jonkin verran. Opiskelija 1 ei ollut nahnyt LUTin Abitiimin infoa. Hanella oli kuitenkin
ystavia toisessa kauppakorkeakoulussa, jotka olivat puolestaan suositelleet omaa
kouluaan, jonne han paatyikin hakemaan ensimmaisella sijallaan. Opiskelija 2 ei
myoskaan ollut ndhnyt Abitiimin infoa, mutta hanen lukiollaan oli puolestaan kaynyt
vanha opiskelija kertomassa omista opiskeluistaan LUTissa. Taman kautta han ol
innostunut LUTista. Kaikki olivat siis jotain kautta kuulleet suosituksia LUTista tai
muista kouluista toisilta opiskelijoilta. WOM seka WOM-markkinointi nakyvat siis

vahvasti myds tassa vaiheessa mielikuvan eli brandi-imagon rakentajina.

Kaikkien haastateltavien ensivaikutelma LUTista hankitun tiedon perusteella oli ollut

positiivinen, ja esille nousseita teemoja olivat erityisesti hyva tunnelma ja opiskelijoiden
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yhteishenki. Opiskelijan 2 ensivaikutelma LUTista oli positiivinen ja ammattimainen.
Han kuvailee mielikuvaansa LUTista seuraavasti; "Taalla tiedetdan mita tehdaan, ja
Idydetaan suunta elamalle. Taalla paasee eteenpain.” Opiskelija 3 puolestaan kertoo,
ettda hanen ensivaikutelmansa LUTista oli hyva, ja erityisen hyvalta oli kuulostanut
tunnelma ja auttavainen ilmapiiri Lappeenrannassa. Han nostaa esille "Skinnarilan
hengen”, eli LUTin opiskelijoiden hyvaa yhteishenkea kuvaavan termin. Myos kampus
oli vierailun perusteella vaikuttanut mukavalta paikalta. Hanen ensivaikutelmansa oli,
ettd LUT on moderni ja "uuden tyylinen, ei vanhanaikainen”. Opiskelijalle 5 taas oli

jadnyt vahvasti mieleen yliopiston teknillisyys.

4.2.3. Eri vaihtoehtojen arvioiminen

Kolmas kysymys kasitteli eri vaihtoehtojen arvioimista eli sitd, mita tekijoita
haastateltavat olivat huomioineet vertaillessaan eri kouluja tai aloja kesken&an.
Viidesta haastateltavasta vain yhdella oli lopullisena vaihtoehtonaan muitakin aloja
kuin kauppatieteet. Opiskelija 2 oli harkinnut monia eri aloja lukion aikana, ja ajatellut
alun perin kauppatieteiden olevan ala, jonne "haetaan kun ei tiedetd minne hakea”.
Kipina hakea kaupalliselle alalle syttyi, kun lukiolla oli vieraillut vanha opiskelija, joka
oli suositellut koulua. Vaikka han haki lopulta ensimmaisend toiselle alalle,

kauppatieteissa viehéatti alan laajuus ja se, ettei se sulje mitaan ovia.

Loput vastaajista olivat tehneet valintaansa vain kauppakorkeakoulujen valilla.
Opiskelijat olivat kuitenkin arvioineet kouluja eri perusteilla. Opiskelijoille 1 ja 5 kandi-
seka maisteriohjelmilla oli ollut valinnan kannalta enemman merkitystd kuin muilla
haastatelluilla, mutta kaikki olivat kuitenkin tutkineet niitd. Opiskelijalle 1 tietyt
paaainevaihtoehdot olivat "yksi tarkeimmista kriteereista”. Hanta oli myos kiinnostanut
mahdollisuus yhdistdd tekniikkaa ja erityisesti ohjelmointia kauppatieteisiin.
Opiskelijalle 4 taas oli ollut tarkeaa, ettei paaainetta tarvitse LUTissa valita viela
hakiessaan tai heti opintojen alussa. Taméa oli erottava tekija joihinkin muihin
kaupallisen alan kouluihin. Tarkeéssa roolissa hanelle oli ollut my6s vaihto-opiskelujen
mahdollisuus ja helppous LUTissa. Opiskelija 3 taas oli ensin harkinnut myo6s toista
kauppakorkeakoulua, mutta vierailtuaan molemmilla kampuksilla ja hankittuaan
tarpeeksi tietoa molemmista, han p&atyi hakemaan ainoastaan LUTiin. Hanelle

mielikuva mukavasta ja "kodikkaasta” yliopistosta oli tarkein kriteeri ja han toteaakin,
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ettd hanelld oli selked mielikuva, ettd haluaa juuri LUTiin opiskelemaan, ja olisi
ennemmin pitdnyt valivuoden kuin lahtenyt muualle. Opiskelija 5 tutki enemman
kauppatieteitd alana yleisesti kuin eri koulujen eroja, mutta oli kuitenkin kuullut paljon
hyvaa "Skinnarilan hengesta”. Hanella oli mielikuva, etta opiskelijatoiminta on LUTissa

aktiivista, ja se oli ollut positiivinen vaikuttaja.

Muihin tekijoihin, joiden perusteella haastateltavat olivat arvioineet vaihtoehtojaan,
kuuluivat esimerkiksi yliopiston sijainti sekd sen “Green Campus” -maine eli
ymparistoystavallisyys. Opiskelija 2 kertoo ’rakastavansa Lappeenrantaa
kaupunkina”. Opiskelijalla 4 taas oli sukua Ita-Suomessa, jonka vuoksi alue oli hanelle
tuttu. Opiskelija 5 toteaa kuitenkin, ettd mielikuva Lappeenrannasta kaupunkina on
vaikuttanut hanen mielikuvaansa yliopistosta negatiivisesti, silla sen sijainti on hanelle
hieman huono. Opiskelijalle 2 my6s kestavat arvot olivat tarkeitd. Han kokee, etta
kauppatieteet painottuvat aika usein "rahaan ja talouskasvuun”, mutta han haluaisi
yhdistda siihen ymparistonsuojelun. Han kertookin ajatelleensa, ettd ”jos haen
kauppikseen, en kylla mene muualle, kun Lappeenrantaan”. Tama johtui siita, etta
hanella oli LUTista mielikuva, etta ymparistdasioihin keskitytdan taalla enemman kuin
muissa kauppakorkeakouluissa. Myos Opiskelijasta 4 oli mukavaa, ettd LUTissa
korostetaan  ymparistoystavallisyyttd.  Muut  vastaajista  eivat  nostaneet

ymparistotekijdiden huomioimista esille tdssa vaiheessa.

Vaihtoehtoja vertailtuaan opiskelijoille oli muodostunut erilaisia mielikuvia LUTista.
Opiskelija 3 vertasi Abitiimin infoa muiden koulujen infoihin, ja koki sen tehneen
merkittdvan vaikutuksen. Han oli myos kuullut hyvaa palautetta LUTista muualtakin
kuin Abitiimiltd, mutta ei muistanut mista. LUTista héanelle jai moderni ja
uudistumiskykyinen kuva. Myds Opiskelija 4 kuvailee lopullista mielikuvaansa muihin
kauppakorkeakouluihin verrattuna modernina ja h&nelle oli muodostunut sellainen
mielikuva, ettd LUTissa “ei olla jamahdetty mihinkdan viime vuosikymmenelle”.
Moderni ja uudistumiskykyinen ovat mielikuvia, jotka nousevat esille myds LUTin
kauppatieteiden 1. ja 2. vuoden opiskelijoille tehdysta kyselysta. Kyselyssa kysyttiin
LUTin kauppakorkeakoulun vahvuuksista ja niihin kuuluivat vastaajien mielesta
esimerkiksi termit "ajankohtainen”, "innovatiivinen” seka “nuori, joten ei kaavoihin

kangistunut”. (LUT Kysely kauppatieteiden 1. ja 2. vuoden opiskelijoille 2018)
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4.2.4. Lopullinen hakukohteiden valinta

Neljannella kysymyksella pyrittiin [0ytamaan ne syyt, jotka ovat johtaneet lopulliseen
ensimmaisen seka muiden hakukohteen valintaan. Haastateltavista vain yksi henkild,
Opiskelija 3, oli hakenut LUTiin ensimmaisella sijalla. Nain saadaan hyvin kartoitettua
syita, jotka johtavat LUTin asettamiseen alemmille sijoille valintakorissa. Opiskelijalla
3 oli hakiessaan mielikuva, ettd LUTissa otetaan opiskelijoiden mielipiteet huomioon
ja muokataan kursseja palautteen mukaan. Taman lisaksi han koki, ettd LUT on ajan
tasalla seka laadukas yliopisto, silla se on menestynyt kansainvalisissa vertailuissa ja
tutkimuksissa hyvin. Opiskelija 3 oli rajannut vaihtoehtonsa kahteen sijainnin

perusteella, ja vertailussa LUT voitti yhteishengella ja kodikkuudella.

Sijainti ja mielikuvat nousivat vaikuttaviksi tekijoiksi myos niiden haastateltavien
kohdalla, joille LUT ei ollut ensimmainen valinta. Opiskelijalle 1 koulun sijainti oli ollut
tarkein syy hakea muualle ensimmadaisenda. Hanellda oli ensimmaisesta
hakukohteestaan myos sellainen mielikuva, etta se on "kova paikka” ja sielta saatua
tutkintoa arvostetaan eniten tydmarkkinoilla, joka tarkoittaisi "varmaa tyopaikkaa”.
Opiskelija 2 taas haki ensimmaéisena opiskelemaan journalismia, jonka koki olevan
"luovempi ala”. LUT oli kuitenkin kauppakorkeakouluista héanelle ensimméainen
vaihtoehto. Opiskelijat 4 seka 5 nostivat esille sen, ettd paasykoe tulee tehda siind
koulussa ja kaupungissa, johon hakee ensimmaéisena. Opiskelija 4 jopa toteaa, etta
muut tekijat eivat oikeastaan vaikuttaneet toiseen kouluun hakemiseen, kuin
paasykokeen tekemispaikkakunta. Hanella oli LUTista parempi mielikuva kuin
ensimmaisesta hakukohteestaan, varsinkin ilmapiirin osalta, eikd han ollut juurikaan
tutustunut ensimmaiseen hakukohteeseensa tarkemmin. H&an olisi kuitenkin ottanut
paikan vastaan ensimmaisestd hakukohteestaan, jos olisi sinne paassyt. Myds
Opiskelija 5 kertoo asuneensa niin lahella toista yliopistoa, etta ei olisi kannattanut

laittaa LUTia ensimmaiseksi ja lahtea Lappeenrantaan asti tekemaan paasykoetta.

4.2.5. Hakemisen jalkeinen arviointi

Viidennen kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, mita ajatuksia haastateltavilla on
LUTista kouluna nyt, kun he ovat aloittaneet opintonsa. Kaikki opiskelijat kokivat, etta

heidan mielikuvansa LUTista ovat pitaneet ainakin suurimmilta osin paikkaansa.



27

Opiskelija 1 koki, etta joillain kursseilla on liikaa "paapomista” itsenadisen opiskelun
sijaan, mutta muutoin mielikuvat ovat olleet oikeita. Opiskelija 2 on vakuuttunut siita,
ettd kauppatieteet on hanelle hyva ala, silla "jos minusta olisi tullut toimittaja, en olisi
voinut tehda muuta”. Han kuitenkin kokee, ettd opintojen alkuvaiheessa oli joitakin
"kirjakursseja”, eli kursseja, joissa piti vain opiskella ulkoa jonkin kirjan sisalto, joista jai
huonompi kuva. Opiskelijat 3, 4 sek& 5 kertovat todellisuuden olleen jopa parempi, kuin
mielikuvat etukateen olivat. Opiskelijalla 3 oli erittdin positiivinen kuva LUTista, mutta
"muutto pois kotoa oli kuitenkin hieman pelottavaa”. Taméan liséksi hanella oli hieman
epailyksia siitd, onko kauppatieteet hédnen juttunsa, vaikka se tuntuikin “parhaalta
mahdolliselta vaihtoehdolta”. Nyt kun han on aloittanut opiskelunsa LUTissa, on "tullut
varmuus” siitd etta kauppatieteet on se ala, jota haluaa opiskella. Opiskelijalla 5 oli ollut
"kohtalaisen neutraalit odotukset” LUTista, mutta han sanoo, ettd "ne on yliopiston
puolelta ylitetty”. Vaikka han ei hakenutkaan LUTiin ensimmaisella sijalla, h&n on talla

hetkella tyytyvainen tilanteeseen.

Jokainen haastateltavista kertoi, ettd on joko suositellut LUTia eteenpéin tai voisi
suositella, jos sellainen tilanne tulisi vastaan. Opiskelija 1 kertoo, etta hanen ystavansa
on aloittanut syksylla maisteriopintonsa LUTissa hanen suosituksensa perusteella.
Han kokee, ettad on vakuuttunut sen verran, etta voi vieda "LUTin sanomaa” eteenpain.
Opiskelila 2 kuvailee suositelleensa LUTia eteenpdin erittdin paljon. Han on
esimerkiksi kertonut LUTista vanhan lukionsa nykyisille opiskelijoille ja kannustanut
monia hakemaan myos tekniikan puolelle. Opiskelijat 3 ja 5 kertovat puhuneensa aina
LUTista positiiviseen savyyn, mutta varsinaisia suosittelutilanteita ei ole tullut vastaan.
He kuitenkin voisivat suositella LUTia, jos jotakuta nama alat kiinnostaisivat ja he
etsisivat koulupaikkaa. Opiskelija 4 puolestaan kertoo, ettd suurin osa hanen
ystavistaan on jo koulussa, mutta yhta hanen sukulaistaan kiinnostaa kauppatieteet.
Hanen kanssaan Opiskelija 4 on puhunut ja kertonut, ettd hdnen kannattaa hakea
LUTiin. Kaikki haastateltavat ovat siis olleet tyytyvaisida tekemé&ansa valintaan ja

kokemukset LUTista ovat olleet positiivisia.

Viimeinen tarkentava kysymys koski sita, millaisia asioita haastateltavat liittavat LUTin
brandiin. Opiskelija 1 totesi, etta LUTissa "ei tehda tiedetta tieteen takia, vaan koska
sille on kysyntaa”. Han siis hyvin kiteytti tarkean osan LUTin brandia, joka on juuri

tekniikan ja kauppatieteiden yhdistaminen ja se, ettd esimerkiksi tekniikan puolella
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kehitetdan ratkaisuja, jotka ovat myos kaupallisesti kannattavia. Myos opiskelija 5
nosti samankaltaisen asian esille, ja puhui LUTin "Land of the Curious”- teemasta. Han
viittasi siihen, etta "uteliaisuus ja kiinnostuneisuus ovat edellytyksia keksinndille ja
ihmiskunnan kehitykselle”. Opiskelijat 2, 3 ja 4 nostivat esille kestavan kehityksen ja
ymparistbasioiden huomioimisen. Heille ndma arvot olivat tarkeita asioita hakiessa, ja
he liittivat ne vahvasti LUTin brandi-imagoon. Opiskelija 4 totesi, etta "taalla on
ymparistoystavallisyys huomioitu” kun taas Opiskelijalle 3 tuli mieleen termi "Green
Campus”. Tata termia han avasi niin, ettd "taalla [LUTissa] kiinnostaa tulevaisuus ja
kestava kehitys”. Monelle haastateltavista tuli ensimmaisten asioiden joukossa
mieleen myds modernius, joka onkin tullut esille jo aiemmissa vaiheissa. Opiskelija 3
kuvaili sitéd "kykyna uudistua” ja Opiskelija 4 taas oli sitd mielta, ettd LUTissa “ollaan

asioista perilla” seka "uudistutaan ja kehitytaan”.

4.3 Brandin vaikutus

Brandi on haastattelujen perusteella selkeasti vaikuttanut hakijoiden paatdkseen, silla
se on luonut hakijoille mielikuvia erityisesti ilmapiirista ja tunnelmasta LUTissa. Naméa
asiat ovat iso osa yliopiston brandia, ja ne nousivatkin esille kaikissa haastatteluissa.
Kuten teoriaosuudessa jo aiemmin kerrottiin, brandi jaetaan usein branditietoisuuteen
ja bréandi-imagoon. Brandi-imagoon kuuluvat juuri ndma mielikuvat ja assosiaatiot
LUTista, jotka ovat muodostuneet WOM-markkinoinnin, suositusten seké sosiaalisen
median perusteella. Brandi on siis vaikuttanut hakijoihin niin, ettd heille on
muodostunut positiivinen kuva LUTin opiskeluilmapiiristéd ja "Skinnarilan hengesta”,
joka mainittiin jopa suoraan kasitteena. Toinen vahva osa muodostunutta brandi-
imagoa on ollut modernius, joka taas on nakynyt opiskelijoille hakuvaiheessa
esimerkiksi nettisivuilla. Modernilla tarkoitettiin kuitenkin ulkoasun lisaksi myo6s
sisalldllisia asioita, joista tuli vaikutelma, ettd LUTissa ollaan perilla ajankohtaisista
asioista ja otetaan "opiskelijoiden mielipiteet huomioon” (Opiskelija 3). Toisaalta taas
kilpailevista kouluista mielikuvat ovat taysin erilaisia, ja niita kuvaillaan esimerkiksi
termeillda "kova paikka” ja "arvostetuin” (Opiskelija 1). Haastatteluiden sekd aiemmin
tehdyn kyselyn perusteella voidaan tunnistaa erilaisia hakijatyyppeja. Tama tyypittely

brandi-imagon tarkeimmista elementeista erilaisille hakijoille on esitetty Taulukossa 2.
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Taulukko 2: Brandi-imagon tarkeimmat elementit eri hakijatyypeille

YMPARISTO- YHTEISHENKI- URAORIENTOITUNUT
ORIENTOITUNUT | ORIENTOITUNUT HAKIJA
HAKIJA HAKIJA

Kestava kehitys X

kauppatieteissa

Green Campus X

Skinnarilan henki X

Tunnelmallinen, X

kodikas yliopisto

Ei kiintioita, ei X

kilpailua

Ammattimainen X

Hyvéa X
tyollistymistilanne
Moderni yliopisto X

Kauppatieteiden X
laaja-alaisuus

Ymparistoorientoituneisuudella viitataan siihen, kuinka tarkeitd arvoja kestava kehitys
ja ympariston huomioiminen hakijalle ovat. Heidan kohdallaan LUTin Green Campus -
maine on yksi tarkeimmista brandi-imagon osista. Yhteishenkiorientoituneet hakijat
taas kokevat opiskeluajan tarkeampand, ja heille on tarkeaa, ettd he viihtyvat
yliopistossa. Heille tarkeimpia brandi-imagon osia ovat Skinnarilan henki ja kampuksen
kodikkuus. Kyseiset hakijat olivat uraorientoituneita hakijoita vdhemman perilla siita,
mitd kauppatieteiden sisaisia aloja LUTista I0ytyy tai mita niista heita voisi kiinnostaa
opiskella. Ymparisto- seka yhteishenkiorientoituneet hakijat olivat useimmiten heita,
jotka hakivat LUTIin ensimmaiselld sijalla. Uraorientoituneet hakijat taas olivat
useimmin asettaneet jonkun toisen yliopiston LUTin edelle. Tallaiset hakijat etsivat
koulupaikkaa, jolla olisi ’kova maine”, ja joka olisi erittain arvostettu tydelamassa. He
suuntasivat ajatuksiaan jo varsinaista yliopistoa ja siella opiskelua pidemmalle, ja
pohtivat tulevia koulupaikan antamia mahdollisuuksia tytelamassa. Tasta voidaankin
osittain paatella, ettda LUTin brandi-imago ei vastaa yhtad hyvin heidan arvostamiaan
elementteja. Uraorientoituneet hakijat arvostivat kuitenkin yliopiston moderniutta, ja

sen osalta LUT oli heidan silmissaan onnistunut verrattuna muihin kohteisiin.

Brandi vaikutti eriavissd maarin prosessin eri vaiheissa. Tarpeen tunnistamisen
vaiheessa brandilla ei vaikuttanut oikeastaan olevan merkitysta. Informaation etsinta

ja vaihtoehtojen arviointi — vaiheissa sosiaalisen median, nettisivujen, muiden
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suositusten sekd WOM-markkinoinnin pohjalta luotujen mielikuvien merkitykset
kuitenkin nousivat esille. Kun haastateltavat olivat etsineet tietoa eri kouluista, LUTin
kohdalla jo tdssa vaiheessa oli noussut esille tarkeita brandiin liittyvia kasitteitd kuten
"hyva yhteishenki” ja "modernius”. Brandi-imagon vaikutus ilmenee erityisesti niiden
henkildiden kohdalla, jotka ovat tehneet paatoksensa enemman tunnepohjalta. Kaikki
hakijat eivat olleet tutkineet kovinkaan tarkasti eri koulujen faktatietoja, vaan perustivat
hakupaatoksensd enemman juuri mielikuviin ja fillikseen”. Tassa oli kuitenkin eroja
opiskelijoiden kohdalla, ja esimerkiksi ik& ja aiempi kokemus tyGelaméssa vaikuttivat

siihen, kuinka paljon oli tutkittu tarkemmin p&&ainevaihtoehtoja ja vertailtu eri kouluja.

Kun puhuttiin lopullisesta paatoksestda, Opiskelijalla 2 oli "mielikuva, etta taalla
ymparistoasioihin keskitytaan enemman kuin muualla” ja Opiskelija 3 kertoo, etta
"Lappeenranta voitti semmosella yhteishengelld”. Heidan kohdallaan bréandi vaikutti
siis vahvasti vaiheisiin kaksi ja kolme, mutta myods neljanteen vaiheeseen el
lopulliseen pé&atbkseen. Muista kouluista haastateltavat eivdt maininneet vastaavia
piirteitd, joten voidaan ajatella yhteishengen olevan LUTille ainutlaatuinen ominaisuus,
jolla on vahva merkitys hakijoiden mielikuvaan. Opiskelija 4 toteaa, etta "LUTista oli
ehka parempi mielikuva, varsinkin ilmapiirin osalta”, vaikka h&n hakikin paasykokeen
vuoksi toiseen paikkaan ensisijaisesti. Myds Opiskelija 5 haki ensimmaisena muualle
osittain paasykokeen vuoksi. Heidan kohdallaan brandilla oli siis vaikutusta prosessin

alkuvaiheessa, mutta lopullisen paatoksen he tekivat muiden tekijoiden perusteella.

Viimeisessa, hankinnan jalkeisen arvioinnin vaiheessa kaikkien opiskelijoiden kohdalla
aiemmin muodostunut brandi-imago oli vastannut todellisuutta ja annetut lupaukset ol
lunastettu. Kukaan ei kokenut, ettd LUTin brandi olisi ollut valheellinen tai luonut vaaria
odotuksia. Kaikki haastateltavat olivat valmiita suosittelemaan LUTia eteenpain,
eivatka tuoneet esille juuri lainkaan negatiivisia asioita yliopistosta. Ne asiat, joita
haastateltavat kommentoivat eivat koskeneet mitenkadn esimerkiksi ilmapiiria,
yhteishenke&d tai tunnelmaa kampuksella. Tama onkin ensisijaisen tarke&a
pitkaaikaisen ja laadukkaan brandin rakentamisessa. Kokonaisuudessaan brandi oli
siis vaikuttanut siten, etta opiskelijoille oli muodostunut tietty, keskenaan suhteellisen

samankaltainen mielikuva LUTista yliopistona.



31

5. Johtopaatokset

Tassa tutkielmassa tutkittin LUT-yliopiston brandia ja sen vaikutusta hakijoiden
paatosprosessiin eri vaiheissa. Tarkoituksena oli loytaa erilaisia tekijoita, jotka
hakupaéatdkseen vaikuttavat seka tarkastella tarkemmin brandin muodostumista ja sen
vaikutusta hakijoiden p&&toksiin. N&in voitiin tunnistaa erilaisia mielikuvia, joita
hakijoilla oli LUTista ollut seka tutkia, mista kyseiset mielikuvat ovat muodostuneet.
Seuraavassa  alakappaleessa  vastataan ensin tutkimuksen kolmeen
alatutkimuskysymykseen,  jonka  jalkeen voidaan  tarkastella  lopullisia
paatutkimuskysymykseen vastaavia tuloksia. Tuloksista on muodostettu yhteenvetona
Taulukko 3, joka loytyy seuraavan alakappaleen lopusta. Taman jalkeen esitellaan
tulosten sovellusta ja merkitystda kaytannossd seka pohditaan mahdollisia

jatkotutkimusaiheita.

5.1. Tutkimuskysymykset ja -tulokset

Ensimmainen alatutkimuskysymys oli; “Mitké tekijat vaikuttavat hakijoiden
paéatésprosessiin?”. Taman kysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa tekijoita, jotka
ylipaataan vaikuttavat hakijoiden hakupaattkseen. Kuten teoriaosuudessa todettiin,
myds kyseessa olevan henkilon taustat voivat vaikuttaa hanen toimintaansa (Puusa et
al. 2015). Taméa ajatus toteutuikin empiriaosuudessa, kun vastaajista kaksi henkil6a
olivat hieman muita vanhempia ja omasivat jo jonkin verran kokemusta ty6elamasta.
Heidan hakutarinansa poikkesivat muista siten, etta heille ensimmainen vaihe "tarpeen
tunnistaminen” oli ajallisesti paljon pidempi mutta toisaalta varsinainen paatos
tuoreempi — muut vastaajat kuvailivat "tienneensd aina” hakevansa jatko-
opiskelemaan. MyOs se vaikuttaa paatosprosessiin, ettd kyseessd on korkean
sitoutumisasteen paatds. Prosessi oli kaikkien vastaajien kohdalla suhteellisen pitka,
ja he olivat aktiivisesti etsineet itse tietoa eri yliopistoista. Tama on hyvin linjassa
aiempien tutkimuksien kanssa, joissa on todettu yliopistohakijan kayttavan paljon aikaa

erityisesti "informaation etsiminen” seka "vaihtoehtojen arvioiminen” -vaiheisiin.

Prosessiin ja sen myo6ta lopulliseen hakupaatokseen vaikuttaneita tekijoita olivat

esimerkiksi yliopiston fyysisen sijainnin etdisyys omalta kotipaikkakunnalta,
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valintakokeen tekemispaikkakunta sek& kaupungin maine. Osa vastaajista oli lahes
automaattisesti hakenut ensimmaisella sijallaan lahimp&né sijaitsevaan yliopistoon.
Koska kaupallisella alalla valintakoe tulee suorittaa silla paikkakunnalla, jossa
ensimmaisend hakukohteena oleva yliopisto sijaitsee, myds se oli vaikuttanut
paatoksen tekovaiheeseen. Muutamat konkreettiset yliopistoon liittyvat asiat myos
vaikuttivat  hakijoiden p&&atokseen. Naihin  kuuluivat esimerkiksi erilaiset
paadainevalikoimat eri kauppakorkeakouluissa, vaihto-opintomahdollisuudet seka
mahdollisuudet opiskella muita aloja kauppatieteiden ohella, esimerkiksi sivuaineena.
Vastaajat nostivat esille sen, ettd LUTissa on positiivista mahdollisuus yhdistaa
kauppatieteisiin tekniikkaa, mutta toisaalta se on ainoa vaihtoehto. Esimerkiksi
Opiskelija 2 haki ensimmaisena alalle, jonka han koki luovempana ja olisi voinut haluta
opiskella jotain sen kaltaista sivuaineena. Myds tahan Ioytyy tukea teoriaosuudesta,
silla Puccinelli et al. (2009) ovat todenneet itsensa toteuttamisen tarpeen korostuvan
korkean riskin paatoksissa. Vertailussa muihin aloihin kauppatieteet néahtiin kuitenkin

laajana alana ja opintojen jalkeiset tyollistymisnakymat hyvina.

Toinen alatutkimuskysymys oli; "Mitka tekijat vaikuttavat hakijoiden mielikuvaan
yliopiston brandistd?”. Taman kysymyksen avulla pyrittiin 16ytamaan keinoja, joilla
brandia voidaan rakentaa. Vastauksista voitiinkin paikantaa tiettyja tilanteita ja tekijoita,
jotka ovat erityisesti vaikuttaneet LUTista muodostuneeseen mielikuvaan. Erilaiset
mielikuvat ja assosiaatiot ovat niitd palikoita, joista brandi-imago muodostuu.
Etukateen oli pohdittu, ettd naita paikkoja voisivat olla erityisesti sosiaalinen media,
mainokset seka LUT Abitiimin pitdmat info- sekd messutilaisuudet. Teoriaosuudessa
oltiin todettu, ettd sosiaalisen median julkaisut ovat vahvasti yhteydessa brandin
rakentamiseen (Edosomwan et al. 2011). Tutkimuksen perusteella sosiaalisen median
ja mainosten rooli oli tassa tapauksessa kuitenkin yllattavan pieni. Toisaalta
haastateltavat mainitsivat esimerkiksi katsoneensa YouTube-alumnivideoita,
esittaneensa kysymyksia Snapchatissa sekd& lukeneensa Hakijan opasta. Kuten
teoriaosuudessa mainittiin, tdman Kkaltaista lukijaa auttavaa sisaltomarkkinointia
voidaan pitaa "oikeanlaisena sisaltona” ja se onkin tehnyt vaikutuksen hakijoihin
(Kortesuo 2014). LUTIn nettisivut nostettin myds esille, ja niiden ulkoasu seka

siséltamat tiedot olivat vaikuttaneet mielikuvaan yliopistosta. Mielikuvaan yliopistosta
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vaikuttivat myds mielikuvat Lappeenrannasta kaupunkina. Niitd oli seka negatiivisia

etta positiivisia.

LUTin Abitiimin merkitys vastasi teoriaosuudessa esiteltya nakemysta siitd, etta
markkinointimuotona WOM-markkinointi vakuuttaa kuluttajia perinteistd markkinointia
enemman ja vaikuttaa paatdsprosessiin merkittdvassa roolissa (Allsop et al. 2007;
Brown et al. 2008). Haastateltavat mainitsivat kaikki joko Abitiimin tai jonkun toisen, jo
opiskelemassa olevan ystavansa vaikuttajana paatésprosessiin. Moni oli jutellut paljon
ystaviensa tai Abitiimildisten kanssa ennen hakupaatosta heidan kokemuksistaan, ja
mielikuvat olivat rakentuneet pitkalti talle pohjalle. Hakijoiden mielikuva LUTista
perustuikin  monen kohdalla muiden suosituksien varaan. Mielikuvaan olivat
vaikuttaneet Abitiimin kohdalla niin heidan kanssaan kaydyt keskustelut ja heidan

kertomansa asiat, kuin myds huoliteltu diaesitys ja yhtenaiset tydvaatteet.

Tutkimuksen kolmas alakysymys oli; "Missa prosessin vaiheessa ja miten brandi
vaikuttaa hakijaan?”. Tarkastellaan ensin prosessin vaiheita. Aiemmissa tutkimuksissa
oli korostettu, ettd brandi vaikuttaa erityisesti vaihtoehtojen arviointivaiheessa
(Macdonald et al. 1996). Brandilla on teorian pohjalta iso merkitys myos informaation
etsimisen vaiheessa. Tama huomattin myds empiirisen tutkimuksen myoéta, silla
erilaisia mielikuvia LUTista nostettiin esille erityisesti ndissa kahdessa vaiheessa.
Paatoksentekovaiheessa brandilla oli merkitysta hakijoille, mutta se ei aina riittanyt
asettamaan kohdetta ensimmaiseksi valinnaksi. LUT sijoitettiin alemmille sijoille
muodostuneesta hyvasta brandi-imagosta huolimatta, silla muut "kaytannon tekijat”
vaikuttivat paatokseen enemman. Ensimmaisessa, tarpeen tunnistamisvaiheessa
brandilla ei havaittu olevan vaikutusta hakijoihin. Viimeisessa, hakemisen jalkeisen
arvioinnin vaiheessa aiemmin muodostettu brandi-imago oli suurimmilta osin
haastateltavien mukaan pitanyt paikkaansa. LUTin brandi-imago oli siis vahvistunut
omien kokemuksien myo6td, ja haastateltavat olivat tyytyvaisia seka valmiita
suosittelemaan LUTia eteenpéain. Brandi vaikuttaa siis kaikkein eniten hakijoihin

prosessin toisessa ja kolmannessa vaiheessa.

Seuraavaksi tarkastellaan sita, milla tavoin yliopiston brandi vaikutti hakijoihin.

Teoriaosuudessa oli esitelty nakemys siitd, kuinka brandi on erityisen tarkea
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yritykselle, silla se mahdollistaa paatoksen tekemisen pienemmalla informaation
maarélla (Papp 2002). Taman huomasi myos haastateltavista, silla brandin merkitys
oli pienempi niiden hakijoiden kohdalla, jotka olivat etsineet paljon tietoa eri kouluista
ja esimerkiksi padainevaihtoehdoista. Haastateltavista he, jotka nostivat LUTIin
hakemiselle syiksi esimerkiksi mielikuvan hyvasta yhteishengesta, olivat tutustuneet
vahemman Kkyseisiin faktoihin. Heidan paatoksensa taustalla ei valttamatta ollut
paljoakaan varsinaisia yliopiston ominaisuuksia, vaan enemman juuri mielikuvia.
Brandi oli luonut hakijoille vahvoja mielikuvia LUTista yliopistona, joita he olivat

verranneet mielikuviinsa muista kouluista.

Tutkimuksen paatutkimuskysymys oli; "Miten yliopiston bréndi vaikuttaa hakijan
paéatoésprosessiin?”. Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd LUTilla on
suhteellisen vahva ja yhtendinen bréandi, joka on vaikuttanut myonteisesti
opiskelijoiden paatoksentekoprosesseihin. Haastattelujen perusteella voidaan nimeta
kolme tarkeintd mielikuvaa, joita hakijat olivat LUTista muodostaneet
hakuvaiheessaan. Nama mielikuvat koskivat "Skinnarilan henkea”, "Green Campusta”
seka "moderniutta”. Skinnarilan hengella haastateltavat viittasivat toistuvasti hyvaan
yhteishenkeen, tunnelmaan ja opiskeluilmapiiriin LUTissa. Tama on selkeasti vahvin
osa LUTIn kauppatieteiden brandia, silla se tuli esille jokaisessa haastattelussa.
Kaikilla hakijoilla oli kuva, ettd LUTissa on aktiivisia opiskelijoita, joita kuunnellaan, ja
jotka pelaavat yhteen hiileen. Toinen mielikuva koskee LUTIin ymparistbarvoja ja
painotusta kestavaan kehitykseen kauppatieteiden puolella. Tyypillisesti kauppatieteet
koettiin alaksi, jossa keskityttaisiin vain talouskasvuun. Kolmas mielikuva liittyi
yliopiston moderniuteen, joka ilmeni vastauksista monissa eri yhteyksissad monin eri

sanoin. Yliopistoa kuvailtiin muun muassa nuorekkaaksi seka uudistumiskykyiseksi.

Kuten teoriaosuudessa todettiin, erityisesti korkean sitoutumisasteen hankintojen
kohdalla brandipadaoman rakentamisessa tulee tarkastella naiden mielikuvien
ainutlaatuisuutta, vahvuutta seké otollisuutta (Keller 1993). Edell& mainitut kolme
yleisinta mielikuvaa LUTista vaikuttavat suhteellisen ainutlaatuisilta, silla niita ei
nostettu esille muista kouluista puhuttaessa. Haastateltavat olivat myds suoraan

vertailleet mielikuviaan eri kouluista tiettyyn aiheeseen, kuten yhteishenkeen liittyen.
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Kaikkien vastanneiden kohdalla LUT oli naiden kolmen tekijan kohdalla voittanut

vertailun. Kaikkien tutkimuskysymysten tuloksien yhteenveto l6ytyy Taulukosta 3.

Taulukko 3. Yhteenveto tuloksista

Prosessin vaihe

PAATOS
HAKEUTUA
JATKO-
OPISKELEMAAN

TIEDON
HANKKIMINEN

ERI
VAIHTOEHTOJEN
ARVIOINTI

LOPULLINEN
HAKUKOHTEIDEN
VALINTA

HAKEMISEN
JALKEINEN
ARVIOINTI

Mitka tekijat
vaikuttavat
hakijaan
ylipdataan?

Tybkokemus
Elamantilanne
Opiskelu seuraava
luonnollinen vaihe

Kavereiden
mielipiteet

Vanhat pisterajat
Alan
tyollistymisnakymat
Paaainevaihtoehdot

Mahdollisuus
opiskella tekniikkaa
Vaihto-opintojen
helppous

Koulun sijainti &
kaupunki

Koulun sijainti
Paasykoe-
paikkakunta
Muiden yliopistojen
erilaiset maineet
Kaupallisen alan
laajuus
Kansainvaliset
yliopistojen vertailut

Kurssit

Opetus
Aktiivinen
opiskelijayhteiso

Mitka tekijat
vaikuttavat
mielikuvan
muodostumiseen
LUTista?

LUTin nettisivut
Opintopolku
Kauppatieteet.fi
Abitiimin info
Sosiaalinen media

LUTIin nettisivut
Abitiimin info
Studia-messut &
Avointen ovien
paivat / keskustelut
YouTube -videot
Suositukset

LUTin nettisivut
Abitiimin info
Koulun sijainti
Mielikuvat
Lappeenrannasta
kaupunkina

Kaytannon
kokemukset
opiskelusta
LUTissa ovat
vastanneet
aiempia mielikuvia

Miten LUTin
brandi vaikuttaa
EIEE

Muodostunut
mielikuva on
positiivinen,
ammattimainen,
huoliteltu, moderni

"Skinnarilan Henki”
eli hyva opiskelija-
yhteis®, "Green
Campus” eli
kestavat arvot
sekd modernius
nousevat vahvasti
esille

Hyva yhteishenki
on tarkein kriteeri,
jonka perusteella
LUTiin on haettu.
Osalla tma riittaa
ensimmaiselle
sijalle, toiset
tekevat paatoksen
muiden tekijoiden
perusteella

Kaikilla on halu
suositella LUTia
muille ja vieda
"LUTin sanomaa
eteenpain”
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5.2. Tulosten sovellus ja kaytanndn merkitys

Tutkielman perusteella voidaan tehda kaytdnnoén sovelluksia. Tutkimuksen myota
saatiin selville asioita, jotka vaikuttavat hakijoiden paatoksiin ylipaataan seka tekijoita,
jotka vaikuttavat mielikuvaan ja sitd kautta vaikuttavat paatoksiin. Kaikkea tata tietoa
voidaan hyodyntdd LUTIn viestinndssd ja markkinoinnissa, seka LUTIn Abitiimin
toimintaa suunnitellessa. Tutkimuksessa loydettiin vaiheet, joihin brandi eniten
vaikuttaa seka tunnistettin LUTin brandipddoman vahvuuksia. Brandilla on myds
erilainen merkitys eri hakijoille, riippuen esimerkiksi iasta. Myos tata tietoa voidaan
soveltaa kaytannossa. Brandia rakennettaessa sosiaalisella medialla oli roolinsa,
mutta se ei ollut kovin suuri. Tarkedmmaksi osaksi muodostuivat henkilokohtaiset
kontaktit ja tapaamiset, eli WOM sekd WOM-markkinointi. Naiden tilanteiden
luomiseen LUTIn kannattaakin siis panostaa, silla niilla on selkeasti suuri merkitys

hakijoiden ajatuksiin LUTista.

5.3. Jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksen suurin puutteellisuus on seurausta siita, etta kaikki haastateltavat olivat
LUTin omia opiskelijoita. N&ain ollen hyva jatkotutkimus voisikin olla sellainen, etta
tutkittaisiin myos henkildita, jotka eivat ole edes hakeneet LUTIin tai ovat hakeneet,
mutta  paatyneet muualle opiskelemaan. Muutamia mielikuvia  muista
kauppakorkeakouluista tuli esille jo taman tutkimuksen myota, mutta niita voitaisiin
tutkia pidemmalle ja tarkastella LUTIin tarkeimpien Kilpailijoiden bréndeja
syvallisemmin. Toinen jatkotutkimusaihe voisi olla tutkia brandin merkitysta muiden
LUTin alojen kohdalla. Erityisesti voitaisiin tarkastella sitd, eroavatko ne tadméan
tutkimuksen tuloksesta ja kuinka paljon, eli ovatko mielikuvat kauppakorkeakoulusta
hyvin erilaisia kuin tekniikan koulutusohjelmista. My6s muita tekijoitd kuin brandia ja

niiden merkityksia hakuprosessissa voitaisiin lahtea tutkimaan tarkemmin.
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Liite 1. Haastattelututkimuksen kysymykset

Ika&:

Opintovuosi:

KOKO PROSESSI: Kerro oma hakutarinasi - miten paadyit hakemaan LUTiin?

1. TARPEEN TUNNISTAMINEN: Milloin p&étit hakeutua jatko-

opiskelemaan?

2. INFORMAATION HANKINTA: Mista sait tietoa eri kouluista /

koulutusohjelmista?

a.

-0 o00T

Naitkd LUT Abitiimin infon?

Seurasitko LUTia sosiaalisessa mediassa?

Tilasitko Hakijan Uutiskirjetta tai selasitko Hakijan Opasta?
Kavitkd Studia-messuilla LUTin pisteella?

Jos ei mitdan edellisista, mista sait tietda LUTista?
Millainen ensivaikutelma LUTista sinulle muodostui?

3. VAIHTOEHTOJEN ARVIOINTI: Milla perusteilla arvioit eri vaihtoehtoja?

a.

oo

Teitkd valintaasi eri kauppakorkeakoulujen vélilla, vai kokonaan eri
alojen valilla?

Vaikuttivatko eri kauppakorkeakoulujen erilaiset kandi- tai
maisteriohjelmat valintaasi?

Olitko kuullut suosituksia LUTista muilta? Vaikuttivatko ne paatbkseesi?
Esititko itse kysymyksia esimerkiksi LUT Abitiimille?

Millainen mielikuva sinulle muodostui LUTista arvioinnin jalkeen (muihin
vaihtoehtoihisi verrattuna)?

4. PAATOS: Mika vaikutti lopulliseen ensimmaisen hakukohteesi valintaan?

5. HANKINNAN JALKEINEN ARVIOINTI: Onko mielikuvasi LUTista pitanyt

paikkaansa?

a.
b.
C.

Jos mielikuvasi on muuttunut, miten?
Oletko suositellut LUTia eteenpain? Jos et, voisitko?
Millaisia asioita liitat LUTin brandiin?
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