
LAPPEENRANNAN TEKNILLINEN YLIOPISTO 
KAUPPATIETEELLINEN TIEDEKUNTA  
KANSAINVÄLINEN MARKKINOINTI 

Yliopistojen 
viestintäprosessi 

Communication process in higher education 
 

Kristiina Elisabeth Herold 
 

Syksy 2009 

 

 

 



1 

 

 

Sisällysluettelo 
 

1 Johdanto ........................................................................................................................................ 3 

1.1 Tutkimuksen tausta .............................................................................................................. 3 

1.2 Työn tavoitteet ....................................................................................................................... 4 

1.3 Tutkimusongelma ................................................................................................................. 5 

1.4 Kirjallisuuskatsaus ................................................................................................................ 5 

1.5 Käsitteet ................................................................................................................................. 5 

1.5.1 Markkinointiviestintä ..................................................................................................... 6 

1.5.2 Lineaarinen viestintäprosessi...................................................................................... 6 

1.5.3 Word-of-mouth .............................................................................................................. 7 

1.6 Rajaukset ............................................................................................................................... 7 

1.7 Teoreettinen viitekehys ........................................................................................................ 8 

1.8 Menetelmät ............................................................................................................................ 9 

1.9 Tutkielman rakenne .............................................................................................................. 9 

2 Yliopiston markkinointiviestinä ..................................................................................................... 11 

3 Viestintäprosessi ........................................................................................................................... 13 

3.1.1 Lähettäjä sekä viestin muodostaminen/koodaus ................................................... 14 

3.1.2 Kanava ......................................................................................................................... 15 

3.1.3 Tulkinta/dekoodaus ja vastaanottaja ....................................................................... 16 

3.1.4 Palaute ja reaktio ........................................................................................................ 16 

3.1.5 Hälyt .............................................................................................................................. 17 

3.1.6 Markkinointiviestinnän strategia ............................................................................... 17 

3.2 Viestin sisältö....................................................................................................................... 19 

3.2.1 Kognitiivinen viestin strategia.................................................................................... 20 



2 

 

3.2.2 Affektiiviset strategiat ................................................................................................. 22 

3.2.3 Konativiinen strategia ................................................................................................. 22 

4 Tapauksien esittelyt .................................................................................................................... 23 

4.1 Aalto-yliopisto ...................................................................................................................... 23 

4.2 Lappeenrannan teknillinen yliopisto ................................................................................. 23 

5 Empiria ......................................................................................................................................... 25 

5.1 Aineiston keruu ja menetelmä .......................................................................................... 25 

5.2 Tutkimustulosten vertailu ................................................................................................... 25 

5.2.1 Lähettäjä sekä viestin muodostaminen/koodaus ................................................... 26 

5.2.2 Kanava ......................................................................................................................... 28 

5.2.3 Tulkinta/dekoodaus ja vastaanottaja ....................................................................... 28 

5.2.4 Palaute ja reaktio ........................................................................................................ 29 

5.2.5 Hälyt .............................................................................................................................. 30 

5.2.6 Markkinointiviestintä strategia ................................................................................... 30 

5.3 Viestin sisältö....................................................................................................................... 31 

5.4 Rajoitukset ........................................................................................................................... 32 

6 Johtopäätökset/tulokset ............................................................................................................. 33 

6.1 Viestintäprosessi ................................................................................................................. 33 

6.2 Viestin sisältö....................................................................................................................... 35 

6.3 Tutkimustulokset ................................................................................................................. 36 

6.4 Suositukset .......................................................................................................................... 37 

Lähdeluettelo ........................................................................................................................................ 40 

 



3 

 

 

1 Johdanto 

 

Johdantokappale pyrkii esittelemään lukijalle loogisessa järjestyksessä tutkimuksen 

taustan ja tavoitteet, sekä määrittelemään keskeiset käsitteet ja työn rakenteen. 

Teoreettinen viitekehys on johdannon loppupuolella.  

 

1.1 Tutkimuksen tausta 

 

Kandidaatintutkielman aiheena on yliopistojen viestintä. Kiinnostus aihetta kohtaan 

heräsi kirjoittajan työn kautta Lappeenrannan teknillisen yliopiston(LUT) viestinnän 

ABI-tiimissä syksystä 2008 kevääseen 2009. Työn kautta tulivat tutuiksi eri 

yliopistojen ja oppilaitosten markkinointitoimenpiteet. Verraten kampanjoita toisiinsa 

ja peilaten niitä LUT:n kampanjaan oli havaittavissa muutamia eroavuuksia. Osa 

painottui hyvinkin paljon huviin ja tunnelmaan, kun taas toisessa ääripäässä olivat 

informatiiviset ja asiapainotteisemmat sanomat. Yliopistojen ja oppilaitoksien 

markkinointi on nousemassa suurempaan huomioon, erityisesti Suomessa uuden 

yliopistolain myötä. L. Jean Harrison-Walkerin (2009) artikkeli koskien yliopistojen 

strategista positiointia kirjoittaja mainitsi lukuisia lähteitä, joissa kiinnitetään huomiota 

koulutuslaitoksien kiihtyvään kilpailuun sekä markkinoinnin suurempaan tarpeeseen. 

Näiden tietojen valossa tutkielma on ajankohtainen.  

Tutkielman aihe on muodostettu yhdessä kirjoittajan omien preferenssien pohjalta 

yhteistyössä tutkielman ohjaajan sekä LUT:n viestinnän kanssa. Tutkielma on 

vertailevatapaustutkimus kahden yliopiston välillä, joilla on muutama 

samankaltaisuus rakenteessaan, mutta tuovat sitä hieman eritavalla esille. Vertailun 

kohteiksi on valittu LUT ja Aalto-yliopisto. Aalto-yliopisto yhdistää kolme Suomen 

omilla aloillaan parasta yksikköä. Tutkielma keskittyy lineaariseen viestintäprosessiin 

sekä erityisesti viestin sisältöön. Lineaarisen viestintäprosessin avulla pyritään 

selvittämään miten ja kuka viestin muodostaa, miten se lähetetään, minkälaista hälyä 
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ja häiriötä viesti kohtaa sekä kuka sen vastaanottaa, ja ennen kaikkea tehdäänkö 

markkinatutkimusta. Edellä esitettyihin tietoihin syvennytään kuvailemalla molempien 

yliopistojen viestintäprosessia, kanavia sekä oletettua kohderyhmää rinnakkain. 

Työssä analysoidaan mitä yliopistot kokevat tärkeäksi ja mitä viesteissä oikeastaan 

kerrotaan. Erityisesti tuodaanko arvoa tuottavat attribuutit esille viesteissä ja millä 

painoarvoilla.  

Tietojen saamisessa hienoista ongelmaa saattaa tuoda tutkielman ajankohta, sillä 

yliopistot muodostavat syksyisin juuri strategiansa tulevan kevään kampanjointiin ja 

jotkin tiedot saattavat olla vielä salaisia tai niitä ei ole vielä päätetty. Tutkielma pyrkii 

kuitenkin saamaan mahdollisimman syvällistä ja realistista tietoa haastattelujen 

avulla. Viestinnän onnistumisen kannalta on tärkeää selvittää tehdäänkö asiallista 

markkinatutkimusta sekä käytetäänkö tutkimuksista saatuja tietoja hyväksi tuleviin 

toimenpiteisiin. 

 

1.2 Työn tavoitteet 

 

Tutkielman tavoitteina ovat tutkijan ymmärryksen ja oppimisen kehitys 

viestintäprosessista, sekä viestinnästä yleisesti. Työn avulla pyritään nostamaan 

yhtäläisyyksiä ja eroja esille, joiden toivotaan auttavan tapauksia muodostamaan 

tulevaisuudessa tehokkaampaa markkinointiviestintää. Kuten Henrikki Tikkanen 

totesi markkinointiviestinnän viikoilla Helsingin Vanhassa satamassa 27.11.2009 

”Kaikki eivät tuo innovaatioitaan samalla tavalla esille”. Viitaten Aalto-yliopistoon ja 

muihin Suomalaisiin yliopistoihin. Työn avulla pyritään myös edistämään 

opiskelijoiden mahdollisuutta osallistua yliopistonsa markkinointiin, sillä usein 

hyödykkeen kuluttajat tai palvelun käyttäjät ymmärtävät parhaiten itse tuotteen tai 

palvelun. He ovat myös itse lähiaikoina tehneet ”ostopäätöksen” ja tästä syystä 

saattavat omata tärkeää tietoa ostoprosessista sekä ajatusmaailmasta, jotka ovat 

ratkaisevan tärkeitä oikeanlaiseen viestintään, kun kyseessä on uusasiakashankinta. 

Työn tärkeänä tavoitteena on tuoda esiin asiallisen markkinatutkimuksen tärkeys 

sekä sen tuottamien tuloksien hyväksikäyttö. 
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1.3 Tutkimusongelma 

 

Tutkimusongelmana on selvittää, minkälaisia eroja ja yhtäläisyyksiä yliopistojen 

viestintäprosesseissa on? Osakysymyksinä apuna tutkimusongelman 

selventämiseen on:  

Onko yliopistojen viestinnän prosessissa rakenteellisia eroja?  

Kohdistuvatko erot yhteyksien laatuun liittyviin aspekteihin? 

Eroja etsitään erityisesi markkinatutkimuksesta sekä keskustelun muodostamisesta 

kohdeyleisön kautta. Tutkimuksen kautta ei pyritä korostamaan, kumpi tapauksista 

on viestinnällisesti menestyksekkäämpi vaan se jätetään lukijan päätettäväksi.  

 

1.4 Kirjallisuuskatsaus 

 

Tutkielmassa on käytetty useita viestintään ja erityisesti markkinointiviestintään 

keskittyvää kirjallisuutta. Yliopistojen markkinointiviestintään liittyvää kirjallisuutta on 

hieman harvakseen. Useat tutkielmassa käytetyt artikkelit ilmaisevat yliopistojen 

markkinointiviestintään keskittyvien tutkimuksien puutteen. Artikkelit ovat suurelta 

osalta viestintään ja viestintäprosessiin keskittyviä, kuitenkin muutama yliopistojen 

markkinointiin tarkentuva artikkeli on joukossa. Tutkielmassa pyritään yhdistämään 

markkinointiviestinnän teorioita yliopistokontekstiin. 

 

1.5 Käsitteet 

 

Markkinoinnin alalla on lukuisia termejä ja käsitteitä, jotka saattavat olla hieman 

päällekkäisiä ja voivat poiketa toisistaan. Käytettyjen termien tulkintoja tuntuu olevan 

yhtä monta kuin on tekijääkin. (Fill. 2009, 15) Seuraavaksi on esitelty tutkimuksen 

kannalta keskeiset termit. 
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1.5.1 Markkinointiviestintä 

 

Markkinointiviestintää on aikaisemmin saatettu kutsua tai ainakin rinnastaa termeihin 

mainonta ja promootio. Markkinointiviestintä on osa markkinointia, kuten on myös 

mainonta. Markkinointiviestintä käsittää kaikki markkinointi-mixiin liittyvät 

promotionaaliset elementit, jotka liittyvät viestintään yrityksen ja kohderyhmän välillä 

sekä joilla on vaikutusta markkinoinnin suoritukseen. Lineaarinen viestintäprosessi 

muodostaa rakenteen markkinointiviestintään. Markkinointiviestinnän 

ymmärtämiseksi onkin tärkeää ymmärtää viestintäprosessia ja sen eri 

komponentteja. (Pickton et al. 2005, 4-6) Kotler et al. (2006, 536) linjaa 

markkinointiviestinnän tavaksi, jolla yritys, joko suorasti tai epäsuorasti pyrkii 

tiedottamaan, suostuttelemaan tai muistuttamaan kuluttajia edustamistaan tuotteista 

tai brandista. Hän kuvailee markkinointiviestinnän edustavan brandin ”ääntä”, joka 

pyrkii muodostamaan dialogeja kuluttajien kanssa.  

 

1.5.2 Lineaarinen viestintäprosessi 

 

Holm (2006) Artikkelissaan korostaa, että vain tiedon ja ymmärryksen kautta 

viestintäprosessia kohtaan saattaa yritys saavuttaa viestinnälliset tavoitteensa. 

Viestintä voidaan luokitella merkitysten jakamiseksi yksilöiden välillä. Tehokas 

viestintäprosessi muodostaa merkityksiä ja parhaimmassa tapauksessa dialogin 

kohderyhmän kanssa. Viestintäprosessissa on seitsemän keskeistä komponenttia: 

lähettäjä, muodostuminen(koodaaminen), kanava, tulkinta, vastaanottaja, palaute ja 

hälyt. Komponentit esitellään tarkemmin tutkimuksen teoriaosuudessa, jossa on 

prosessia havainnollistava kuvio. Malli on suhteellisen suoraviivainen, mutta laatu 

komponenttien välillä on se joka määrittää onko viestintä menestyksekästä vai ei. 

(Fill. 2009, 41–42) Viestintäprosessin avulla pyritään kuvaamaan viestin 

muodostumista yliopistoissa, sekä siihen vaikuttavia tekijöitä. 
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1.5.3 Word-of-mouth 

 

Word-of-mouth tai WOM-efekti on hieman hankala termi kääntää suomeksi. 

Puhekielen termiä ”puskaradiota” on usein käytetty synonyyminä. WOM kasvattaa 

jatkuvasti suosiotaan markkinointikanavana. Jopa kaksi kolmasosaa 

ostokäyttäytymisestä on WOM:n vaikutuksen alaista. (De Pelsmacker. 2007, 248) Fill 

(2009, 52) linjaa WOM:n tarkoittavan keskustelua ihmisten kesken, jossa ilman 

kompensaatiota yritykseltä tai yrityksen toimesta kehutaan, jutellaan, arvioidaan tai 

vertaillan tuotteita, palveluita tai brandeja. WOM tapahtuu usein yksilön omasta 

tahdosta, hän on ostanut hyvän tuotteen ja haluaa kertoa siitä myös ystävälleen. 

WOM voi olla myös negatiivista, yksilö on saanut huonoa palvelua ravintolassa ja 

raportoi tapahtuneesta tuttavalleen. WOM:n keskiössä on uskottavuus. Yksilöt 

hakevat vahvistusta ja suosituksia ostopäätöksilleen keskustelemalla tuntemiensa ja 

luottamiensa henkilöiden kanssa.  

 

1.6 Rajaukset 

 

Tutkielmassa on rajattu ulkopuolelle muut Suomalaiset yliopistot, hyviä 

vertauskohteita olisivat muun muassa Turun yliopisto sekä Oulun yliopisto. Aalto-

yliopisto on valittu vertauksenkohteeksi, sillä sen eri laitokset ovat useissa 

tutkimuksissa olleet alansa Suomen parhaita, sekä jatkuvasti nousevat hakijamäärät 

kertovat Aallon suosiosta. Helsingin Sanomissa 7.5.2009 kotimaanosiossa kerrotaan 

yliopistoihin keväällä 2009 pyrkineen 63 900 hakijaa. Sekä Helsingin 

kauppakorkeakoulun että Taideteollisen korkeakoulun hakijamäärät nousivat yli 50 

prosentilla. Keväällä 2009 LUT:n hakijamäärä nousi 33,6 prosenttia sekä Aalto-

yliopistolla nousi 44,3 prosenttia. (Himanen. 2009, A6) Näillä perusteilla Aalto-

yliopisto soveltuu hyväksi vertailukohteeksi. Tutkimuksen ulkopuolelle jäävät myös 

ulkomaiset yliopistot, sillä useat yliopistot ovat maksullisia ja tämä tuottaa 

eroavaisuuksia hakuprosessiin ja todennäköisesti myös hakijan ajatusmaailmaan.  
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Teoriaosion suhteen rajaukset ovat muodostuneet yhdessä tutkimuksen ohjaajan, 

LUT:n viestinnän sekä kirjoittajan omien preferenssien pohjalta. Työssä on keskitytty 

viestintäprosessiin, sekä sen eri komponentteihin. Syvempianalyysi eri 

komponenteista on jäänyt työnluonteen vuoksi ulkopuolelle. Työn ulkopuolella jäävät 

myös syvempi analyysi visuaalisesta ilmeestä. Työ on keskittynyt enemmän 

teksteihin sekä yleiseen tyyliin. Viestin sisältö on rajattu käsittelemään viestin 

strategiaa sekä painotusta viesteissä. 

 

1.7 Teoreettinen viitekehys 

 

Alla on tutkielman teoreettinen viitekehys. Kuvion yläosa kuvaa viestintäprosessia. 

Kuvion alalaitaan on lisätty viestin strategia ilmaisemaan mihin kohtaan 

viestintäprosessia se sijoittuu. Markkinointiviestintästrategia on myös lisätty kuvioon, 

sillä se ohjaa ja vaikuttaa koko viestintäprosessiin.  
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1.8 Menetelmät 

 

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen. Kyseessä on vertaileva tapaustutkimus. Yin 

(2003) määrittelee tapaustutkimuksen empiiriseksi tutkimukseksi, joka tähtää 

ymmärtämään ja yhdistämään nykyajan ilmiötä tosimaailman kontekstiin. 

Tutkimusaineisto on kerätty haastattelujen kautta. Haastattelu on valittu 

menetelmäksi, sillä aineistonkeruu voisi olla monimutkaista muilla menetelmällä. 

Haastattelu on perusteltu menetelmä jos kysymyksessä on vähän kartoitettu alue ja 

vastauksen suuntia on hankala etukäteen tietää. (Hirsjärvi et al. 2004, 196–197) 

Yrityksen viestintäprosessi on monimuotoinen prosessi, jotka vain prosessin osalliset 

voivat määritellä. Haastattelun on teemahaastattelu, sillä kysymykset ovat etukäteen 

laadittuja sekä luokiteltu teemoittain. (Hirsjärvi et al. 2004, 197) Valmiit kysymykset 

on lähetetty muutamaa päivää ennen haastattelutilannetta haastateltaville, jotta he 

voivat hieman valmistautua. Etukäteen lähetetyt kysymykset ovat työssä liitteenä. 

Valmiita haastatteluja vertaillaan keskenään etsien eroavaisuuksia ja peilaten 

teoriaan. Haastatteluissa pyritään saamaan mahdollisimman realista kuvaa siitä 

miten oikeasti toimitaan. Tämän vuoksi haastattelun kulussa saatetaan esittää 

tarkentavia lisäkysymyksiä.  

 

1.9 Tutkielman rakenne 

 

Tutkielman alussa on johdantokappale, joka sisältää taustatietoja tutkielmasta. 

Johdantokappale vastaa kysymyksiin miksi kyseinen aihe on valittu ja mitkä asiat 

ovat toimineet innoittajina. Johdannossa ovat myös työn tavoitteet sekä 

tutkimusongelmat. Näiden jälkeen esitellään käsitteet joita työssä laajaltikin 

käytetään sekä työn rajaukset. Viimeiseksi on lyhyesti avattu tutkimusmenetelmä. 

Johdantokappaleen jälkeen on yliopiston markkinointiviestintään liittyvä kappale. 

Kyseinen kappale pyrkii auttamaan lukijaa saamaan aiheelle hieman kontekstia. 
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Kappale kuvailee muun muassa miten yliopiston markkinointiviestintä eroaa 

kaupallisen yrityksen markkinointiviestinnästä. 

Teoriaosuudessa lukijalle pyritään selventämään keskeiset teoriat, liittyen 

viestintäprosessiin sekä viestin sisältöön. Näiden jälkeen myös 

markkinointiviestinnän strategiasta on lyhyt oma kappaleensa, sillä se liittyy niin 

vahvasti viestintäprosessin onnistumiseen. Omaa ajattelua ja havaintoja kirjoittaja 

pyrkii myös liittämään teoriaosuuteen. Lukijalle havainnollistetaan viestintäprosessia 

kuvan avulla. Ennen empiriaosuutta on lyhyet esittelyt molemmista tapauksista. 

Varsinaisen empiriaosuuden aloittaa laajempi katsaus tutkimusmenetelmiin sekä 

kerättyyn aineistoon. Yliopistojen tuloksia verrataan toisiinsa, etsien eroavaisuuksia 

ja samankaltaisuuksia, sekä peilaten niitä esiteltyihin teorioihin.  

Työn viimeisessä osiossa ovat tutkimustulokset, johtopäätökset sekä työhön 

kohdistuvat rajoitukset. Lopussa on myös kirjoittajan suosituksia tulevista 

toimenpiteistä sekä lähdeluettelo. Liitteenä on kysymysrunko. 
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2 Yliopiston markkinointiviestinä 
 

Yliopistot eivät ole enää pelkästään instituutiota vaan myös yrityksiä. (Bunzel, 2007) 

Yliopistojen markkinaympäristö on muutoksen partaalla. Laitosten on kilpailtava 

opiskelijoista, henkilökunnasta sekä rahoituksestaan entistä enemmän. Osasyynä 

tähän on Suomessa uusi yliopistolaki, joka muuntaa yliopistoa enemmän yrityksen 

muotoon. Viimeisinä vuosikymmeninä markkinointia on pidetty yritysten sekä muiden 

kaupallisten instituutioiden tehtävänä, mutta ei niinkään yliopistojen. Nykyään 

yliopistojen viestintä on muuttumassa monimuotoiseksi informaatioiden kehäksi. 

Tämän takia yliopistojen on arvioitava viestinnän toimenpiteet yhteneväisiksi 

markkinoiden informaatiotarpeiden kanssa. Yliopistojen on muodostettava 

asianmukaiset segmentointi- sekä positiointistrategiat pysyäkseen kilpailussa 

mukana. (Bonnema et al. 2008) Harrison-Walker (2009) korostaa, että mainonnan, 

pr-toiminnan, hakumateriaalien sekä muiden menekinedistämistuotteiden tulisi olla 

hyvin koordinoituja sekä yhtenäisiä, jotta yliopisto pystyy muodostamaan itsestään 

yhdenmukaisen positiointi aseman kohdeyleisön mieliin.  

Yliopistot ja korkeakoulut luokitellaan investointituotteiksi. Ne ovat ”tuotteita”, joita 

ostetaan usein vain kerran elämässä, toisin sanoen useat opiskelevat yliopistossa 

yhden tutkinnon ja täten tekevät hakupäätöksensä vain kerran. Investointituotteiden 

kohdalla henkilökohtainen myyntityö on avainasemassa. Yliopistot voidaan myös 

luokitella high-involvemet tuotteeksi. Tämä tarkoittaa sitä, että 

päätöksentekoprosessi on pitkä ja tuotteesta tai palvelusta etsitään usein runsaasti 

tietoa etukäteen. (De Pelsmacker et al. 2007, 162–164) 

Markkinoinnin neljän p:n mallia voi myös soveltaa yliopistoihin. Tuotteena ovat 

erilaiset akateemiset koulutusohjelmat, hinta on lukukausimaksu tai erityisesti 

Suomen tapauksessa opintotuet. Promootio on viestinnän toiminta ja paikka on 

koulutuksen ja yliopisto rakennuksen sijainti. (Harrison-Walker, 2009) Yliopistojen 

menekinedistämiskeinot uusien opiskelijoiden hankintaan ovat jopa lähes identtisiä 

minkä tahansa muun kaupallisen palvelualan markkinoinnin kanssa. (Clayson et al. 
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2005). Näiden johdosta yleisiä markkinoinninteorioita voi suurelta osin soveltaa myös 

yliopistojen markkinointiin, kuten lineaarista viestintäprosessia sekä viestin 

strategiaa. Bonnema et al. (2008) tutkimuksissa havaittiin, että eri alaryhmissä 

haetaan informaatiota eri tavoin, ja erityisesti yliopistojen kohdalla tärkeäksi nousivat 

sosiaaliset lähteet, joita ovat muun muassa WOM sekä suorat henkilökohtaiset 

yhteydet yliopistosta. Samaisessa tutkimuksessa painotettiin myös yksittäisten 

viestien ja muiden mediaesiintymien tärkeyttä olla integroituina yliopiston 

kokonaisvaltaiseen markkinointistrategiaan. 
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3 Viestintäprosessi 
 

Viestintäprosessi on selkeä malli, joka kiteyttää erittäin tärkeitä elementtejä yhteen. 

Vaikka nämä elementit saattavat tuntua itsestään selviltä, kuten kohdeyleisön 

markkinatutkimus, mielipidevertailut ja palautteen asiallinen hyödyntäminen, 

saattavat ne helposti jopa unohtua todellisuudessa tai jäävät vähäiselle huomiolle.  

Viestintäprosessi on suoraviivainen, mutta sisältää monimutkaisia päätöksiä ja 

valintoja. Kiinnostavaa on miten lähettäjät muokkaavat viestiä tuotteen mukaan, 

tekevätkö he poikkeavia ratkaisuja kun kyseessä on maksuton koulutuspalvelu. 

Lineaarisen viestintäprosessin mallin on luonut edesmennyt Wilbur Schramm (1955). 

Viestintäprosessi on tänä päivänä suhteellisen samankaltainen kuin se oli 

luomisvaiheessaan. Laatu eri komponenttien välillä on mallin keskiössä. Jos yhteydet 

eri komponenttien välillä ovat laadukkaita, on viestinnällä suurempi todennäköisyys 

menestyä tavoitteissaan. (Fill. 2009, 42) Yritys saattaa kuitenkin panostaa tiettyihin 

osioihin kuten kohdeyleisönsä määrittämiseen ja viestin sisältöön, mutta on tehnyt 

kanavaratkaisunsa liian löyhin perustein.  

Epäonnistumisen syinä ovat yleensä vastaanottaja, lähettäjä tai kanava. 

Vastaanottaja saattaa kokea tarjoajan negatiivisesti tai hänellä ei ole tarvetta 

kyseiselle tuotteelle tai palvelulle. (Pohjola. 2003, 98) Edellisessä viittauksessa voi 

hieman häiritä se, ettei tuolloinkin ole vika lähettäjässä? Lähettäjä on tehnyt huonoa 

markkinatutkimusta kohdeyleisöstä. Lähettäjä on arvioinut väärin vastaanottajan 

odotukset viestinnän suhteen. (Pohjola. 2003, 98) Selkeää kuitenkin on, että 

ongelma kohdistuu yhteyteen, jokin häiritsee selkeää perille pääsyä sekä 

merkityksien jakamista.  

Alla oleva kuvio pyrkii havainnollistamaan viestintäprosessia. Kuvio on koottu Vuokko 

(2008) kuvion pohjalta. Kaavion jälkeen esitellään viestintäprosessin eri komponentit, 

joita on hieman yhdistelty keskenään Fill (2009) mallin mukaisesti. Yhdistäminen 

hieman selkeyttää prosessin ymmärtämistä. Haastattelut on myös luokiteltu samojen 

yhdistelmien mukaisesti. 
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Kuvio 1 

 

3.1.1 Lähettäjä sekä viestin muodostaminen/koodaus 

 

Viestin lähettäjällä on tarve lähettää viesti kohderyhmälle. Viestin muodostaminen 

tarkoittaa valintoja ja sopivan yhdistelmän muodostamista sanoista, kuvista, 

musiikista sekä symboleista, luomaan paras mahdollinen viesti lähetystä varten. 

Tarkoituksena on luoda viesti, jonka vastaanottaja kykenee oikein tulkitsemaan. 

Kuten mainittu, ihannetilanteessa lähettäjä pystyy luomaan dialogin vastaanottajan 

kanssa. Lähettäjä on yritys, instituutio tai yleisesti viestittävän tuotteen tai palvelun 

omistaja. Lähettäjä on tärkeä viestiä luotaessa, sillä lähettäjän oma tunnettuus 

positiivisessa mielessä yleisesti luo uskottavuutta tuotteelle. Jos vastaanottaja kokee 

viestin lähettäjän olevan sitoutumaton, ei-uskottava tai yrityksenä osaamaton, 

saattaa vastaanottaja olla jopa täysin huomioimatta lähettäjän viestin. (Fill. 2009, 41–

44)  
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Viestintäprosessin ensimmäinen vaihe voi epäonnistua lukuisin eri tavoin. Usein 

syynä on kuitenkin riittämätön markkinatutkimus. Lähettäjä voi tulkita tilanteita sekä 

markkinoita väärin ja näin lähettää vääränlaisia viestejä. Liian vähäisellä tiedolla ja 

taidolla kohderyhmästä ja heidän preferensseistä, voi aiheuttaa viestin 

väärinymmärrystä sekä sekavuutta viestin vastaanottajalle. (Fill. 2009, 43). 

Myyntiedustajat ovat myös viestinlähettäjiä, jotka edustavat heitä palkannutta 

yritystä. Jos myyntiedustajalta puuttuu asiakaspalveluhenkisyyttä, informaatiota itse 

yrityksestä tai tuotteesta tai ei ole yleisestikään motivoitunut työhönsä, saattaa hän 

karkottaa useitakin potentiaalisia asiakkaita. (Fill. 2009, 43). Useat yliopistot ja 

koulutuskeskukset kiertävät koulutusmessuja ja tekevät lukioinfoja. Nämä ovat 

tärkeää kosketuspintaa mahdolliseen hakijaan tai muuhun sidosryhmään. Kuten 

mainittu, yliopistot ovat investointi ja high-involvement tuotteita, joille 

henkilökohtainen myyntityö sekä informaatio tuotteesta ovat tärkeitä. Joten yliopiston 

ollessa kyseessä olisi hyvinkin tärkeää henkilökohtainen kontakti sekä tuotteensa ja 

yrityksensä tuntevia edustajia. Edustajien tulisi ymmärtää itse yliopiston 

toimintaperiaatteet, lisäarvoa tuovat attribuutit sekä siellä opiskeltavia aineita.  

 

3.1.2 Kanava 

 

Viestintäprosessin seuraavassa osiossa kanavassa keskitytään kanavavalintoihin. 

Siihen kuinka valmiiksi muokattu viesti lähetetään, jotta se saavuttaa kohdeyleisönsä 

oikealla keinolla. Kanavat voivat olla toisistaan hyvinkin poikkeavia, osa on 

henkilökohtaisempaa, kuten personoidut tekstiviestit tai sähköpostit, tai massalle 

suunnattua televisio- tai radiomainontaa. (Fill. 2009, 43–44) Henkilökohtainen 

myyntityö sekä word-of-mouth ovat investointituotteiden kohdalla tärkeässä 

elementissä. (De Pelsmacker et al. 2007, 164) Kanavavalinta teorioita sekä 

menetelmiä on useita. Tutkimuksen tapauksien kohdalla on mielenkiintoista selvittää 

ottavatko he miten huomioon edellä mainitun WOM-efektin kanavavalinnoissaan.  
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3.1.3 Tulkinta/dekoodaus ja vastaanottaja 

 

Tulkinta on se prosessin osa jossa vastaanottaja muuntaa viestin ajatukseksi ja 

mielikuviksi. Vallitsevaa tulkinnassa on vastaanottajan ymmärryksen taso, joka 

syntyy muun muassa aikaisemmista kokemuksista, arvoista ja asenteista. Mitä 

enemmän vastaanottajalla on tietoa ja osaamista lähettäjästä, sitä selkeämpää 

tulkinta usein on. (Fill, 2009. 44) Clow et al. (2010, 30) painotta, että on mahdollista, 

että eri vastaanottajat keskenään tulkitsevat viestin erilailla, verrattain miten lähettäjä 

olisi halunnut sen tulkittavaksi. Molemmissa tapauksissa joko viestin sisällössä tai 

valitussa kanavassa on mennyt jokin asia pieleen.  

Kirjoittaja pohtii, että oikea viestin tulkinta on erittäin tärkeää lähettäjälle. Jos viesti 

tulikitaan väärin, voi koko kampanja mennä hukkaan. Asiallinen markkinatutkimus, 

kohderyhmän ajatusmaailmasta, arvoista ja asenteista ovat ensiarvoisen tärkeitä 

luodakseen laatua kyseiseen komponenttiin. On myös hyvä tuntea kohderyhmän 

tiedot sekä osaamistaso, markkinoijat saattavat välillä yli- tai aliarvioida 

vastaanottajat, jolloin viesti voi mennä täysin ohi kohderyhmältä tai aiheuttaa 

närkästyneisyyttä. 

 

3.1.4 Palaute ja reaktio 

 

Reaktiolla tässä yhteydessä tarkoitetaan sitä miten vastaanottaja reagoi viestiin sen 

vastaanottamisen jälkeen, vai reagoiko ollenkaan. Palaute on se osa reaktiosta, joka 

tulee takaisin lähettäjälle. Palaute kertoo onko viesti onnistunut vai ei. Palaute voi olla 

viestin mukana lähetetty kilpailukuponki, jonka vastaanottaja palauttaa tai 

rekisteröityminen nettisivuille. Ei ainoastaan tieto siitä, että viesti on vastaanotettu 

vaan myös siitä mikä viesti on vastaanotettu, on ratkaisevan tärkeää. Tehotonta ja 

huonoa viestintää edustaa se, ettei palautteesta tulleita viestejä arvioida ja 

tarkastella. (Fill. 2009, 41–42) Clow et al.(2010, 32) lisää myös valitukset ja kyselyt 

palautteeksi, viesti on tällöin mennyt perille. Palautteista saa arvokasta tietoa 

viestistä, vastaanottajista, hälyistä ja tulkinnasta.  



17 

 

 

3.1.5 Hälyt 

 

Hälyjä voi ilmetä viestintäprosessin jokaisessa vaiheessa. (Clow. 2010, 31) Fill 

(2009, 46) Selventää, että hälyt tarkoittavat sellaisia tekijöitä jotka häiritsevät viestin 

vastaanottoa sekä palautetta. Hälyt saattavat estää täysin palautteen tai viestin 

vastaanoton tai muuntaa niiden sisältöä. Johdon tehtävänä onkin pyrkiä 

minimoimaan hälyjen aiheuttamat haitat. Hälyjen minimoiminen on oleellista, sillä 

hälyjen täysi poissulkeminen on lähestulkoon mahdotonta.  

Hälyjä voi olla monenlaisia, esimerkiksi kognitiivisia ja fyysisiä. Kognitiivinen häly voi 

olla sellaista, ettei vastaanottaja kyennyt tulkitsemaan viestiä niin kuin olisi pitänyt. 

Tällöin viestinlähettäjä on suorittanut liian vähäistä taustatyötä viestin vastaanottajan 

kyvykkyyksistä. Fyysinen häly voi olla mikä tahansa ulkopuolinen ärsyke, joka 

vaikuttaa vastaanottajan keskittymiseen viestin lähetyksen aikana, esimerkkeinä 

voivat olla puhelimen sointi tai vaikkapa mainostauolla vessassa käynti. (Fill. 2009, 

46) Yleisin häly on sotku(clutter), useita mainoksia pyörii samanaikaisesti ja 

mainostauonaikana vastaanottaja altistuu useille mainoksille. (Clow et al.  2010, 32) 

Kuten maaliskuun puolivälin jälkeen nuoren kuunnellessa lähestulkoon mitä tahansa 

nuorille suunnattua radiokanavaa, hän todennäköisesti altistuu saman mainoskatkon 

aikana usealle koulutuspalveluntarjoajan mainokselle ja loppuen lopuksi saattaa 

hämmentyä. Nuori saattaa ihmetellä ovatko kaikki mainokset jopa samaa mainosta ja 

näin saattaa ”sulkea” pois tietyt osiot mainoskatkosta.  

 

3.1.6 Markkinointiviestinnän strategia 

 

Vaikka viestintäprosessi olisi pääpiirteittäin kunnossa, on kuitenkin oltava punainen 

lanka, joka ohjaa toimintaa jatkuvasti oikeaan suuntaan. Strategia on tärkeä 

suunnannäyttäjä ja voima, joka pitää viestintäprosessin kasassa. Edellä olevasta 

teoriaosuudesta voi päätellä, että laatu eri komponenttien väliin tulee tehokkaasta 
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markkinatutkimuksesta ja tulosten hyväksikäyttämisestä, sekä oikean ja toimivan 

strategian muodostamisesta, jonka avulla kaikki osoittavat samaan suuntaan. 

Fill (2009, 293) huomauttaa, että viestintä jätetään usein yrityksen strategian 

ulkopuolelle. Markkinointiviestinnänstrategia käsittää kaksi tärkeää elementtiä, jotka 

molemmat nousivat esille yllä kuvatun viestintäprosessin yhteydessä; vastaanottaja 

sekä positiointiin. Positiointi tarkoitta sitä miten vastaanottaja mieltää ja luokittelee 

tuotteen mielessään. Tärkeään on kuinka vastaanottaja viestin ymmärtää, joko 

tuotteen tai palvelun käytön tai viestinnän kautta. Kohdeyleisön preferenssien sekä 

piirteiden tulisi muodostaa markkinointiviestinnän strategian ytimen.  

Hyvin määritelty ja toteutettu strategia antaa ohjenuoria yrityksen markkinointiin ja 

pitkäaikaista suuntaa kaikkiin markkinointitoimenpiteisiin. Strategian tulisi olla 

saavutettavissa sekä määriteltyä strategiaa tulisi noudattaa. Muutoksia strategiaan 

tulisi tehdä vain jos suuria muutoksia tapahtuu markkinoilla. Tällaisia suuria 

muutoksia ovat esimerkiksi uuden kilpailijan esiintulo markkinoilla tai uusia tapoja ja 

mahdollisuuksia menekinedistämiseen. (Clow et al. 2010, 123–124) Fill (2009, 305) 

Korostaa, ettei markkinointiviestinnän strategiaa ei ole helppoa suunnitella tai 

toteuttaa. Strategian tulisi vastata kysymyksiin; miten viestinnän tavoitteet 

saavutetaan sekä innostavatko ne vastaanottajaa reagoimaan viestintään?  

Viestintäprosessin ensimmäisessä vaiheessa lähettäjässä pohditaan strategiaan 

liittyviä elementtejä, kuka tekee, miksi ja miten. Markkinointiviestintästrategia olisi siis 

hyvä muodostaa tai olla jo ennalta muodostettu ennen viestintäprosessia ja sen tulisi 

ohjata koko prosessin ajan.  



19 

 

 

3.2 Viestin sisältö 

 

Viestin teema on keskiössä, jonka ympärille kampanjan tulisi rakentua. Viestin 

teemaan kuuluu lupaukset, joita lähettäjä antaa vastaanottajalle. Teemassa tulisi tulla 

esille ne edut sekä attribuutit jotka ovat osa juuri sen yrityksen tarjontaa. (Clow et al. 

2010, 161)  

Viestin tyyli jaetaan usein tunnepitoiseen sekä informatiiviseen malliin. Tutkimuksissa 

on havaittu, että tunnepitoisesti painottuvat tyylit saavat enemmän huomiota 

osakseen, mutta vaarana on vastaanottajan hämmentyminen. Hämmentyminen liittyy 

usein brandiin. Tämä voi olla havaittavissa ilmiönä, jossa vastaanottajat muistavat 

mainoksen, mutta eivät ole varmoja mainoksen brandista. Tunnepitoisesti 

painottuvissa viesteissä saattaa olla riskinä matalampi brandin muistaminen, kuin 

informatiivisemmissa viesteissä. Myös liiallinen määrä informaatiota viestissä saattaa 

aiheuttaa närkästyneisyyttä vastaanottajassa. (De Pelsmacker et al. 2007, 103)  

Vastaanottajat kokevat viestin informaation laadun ja sen miten viesti on heille 

näytetty. Lähettäjän tulisikin analysoida haluavatko he luoda enemmän 

tuoteorientoituneen viestin vai asiakasorientoituneen viestin. Tuoteorientoitunut viesti 

sisältää enemmän informaatiota kuin tunteita luovia piirteitä. Asiakasorientoitunut 

viesti taas pyrkii luomaan vastaanottajassa positiivisia tuntemuksia. Balanssi näiden 

kahden tyylin välillä on tärkeä löytää asiakkaalle sopivaksi, itse tuote on tärkeänä 

tekijänä tasapainon löytämiseksi. Yleensä high-involvement tuotteille suunnataan 

informatiivisia viestejä, sekä tuodaan esille erityisesti tärkeimpiä attribuutteja sekä 

etuja. (Fill. 2009, 515–516). Yliopistot ja korkeakoulut luokitellaan high-involvement 

tuotteiksi. 

Viestin teemaa voidaan muodostaa erilaisien strategioiden avulla. Viestin strategia 

on hyvin tärkeä osa mainonnan strategiaa. Sen täytyy oikealla tavalla suostutella 

vastaanottaja kuluttumaan juuri sitä hyödykettä tai palvelua, jota se pyrkii 

mainostamaan. Vastaanottajalle täyttyy käydä selkeästi ilmi mitkä ovat juuri ne 

attribuutit ja edut joita hän saa kyseisestä tuotteesta. Vastaanottajan motiivit ovat 
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avaintekijöitä vastaanottajan ajatusmaailman ja tarpeiden ymmärtämiseksi. Viestintä 

ei saisi olla hämmentävää vaan innostuttavaa ja selkeää. (De Pelsmacker. 2007, 

195–196) Tutkielma on jaoteltu Clow et al. (2010, 202) mukaan kolmeen eri 

strategiaan: kognitiivisen, affektiivisen sekä konatiiviseen. Alla oleva kuvio pyrkii 

havainnollistamaan viestin strategian jaottelua.  

 

 

3.2.1 Kognitiivinen viestin strategia 

 

Kognitiivinen strategia käsittää rationaalisia argumentteja tuotteesta tai palvelusta. 

Se haastaa vastaanottajan ajattelemaan. Kognitiivista strategiaa toteuttaessaan 

viestissä korostetaan tuotteen attribuutteja sekä etuja. Kognitiivinen strategia tähtää 

vaikuttamaan vastaanottajan uskomuksiin tai tietoihin. Kognitiiviset strategiat 

perustuvat rationaalisuuteen. Viestit ovat suunniteltu tavalla, jolla vastaanottaja 

joutuu prosessoimaan tietoa sen tulkitsemiseksi. Viestin on aluksi tarkoitus antaa 

vastaanottajalle tietoa tuotteesta ja sen jälkeen muodostaa positiivisia tuntemuksia 

sen ympärille. Strategiassa on viisi eri kategoriaa: geneerinen viesti, ylivoimainen 

viesti, uniikki, hyperbolinen sekä vertaileva mainonta. (Clow et al. 2010, 202–205) 

Geneerinen viesti tarkoittaa tuotteen attribuuttien ja etujen suoraa esille tuomista, 

ilman, että pyritään korostamaan omaa paremmuutta verrattain muihin. Kyseinen 

strategia toimii parhaiten markkinoiden johtajalle, kun heillä ei ole tarvettakaan 

nostaa itseään ylitse muiden. Strategian tavoitteena olisi saada brandi synonyymiksi 

tuotekategoriaan. Tässä yhteydessä on mielenkiintoista pohtia tuleeko ihmisille 

mieleen brandeista Aalto tai LUT yliopisto? Geneeristä strategiaa voidaan myös 

käyttää luomaan brandi tietoisuutta. Osa geneeristä strategiaa toteuttavista viesteistä 
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saattaa sisältää yllättävänkin vähän tuoteattribuutteja, mutta tuovat itse brandin 

esille. (Clow et al. 2010, 202–205)  

Ylivoimainen (preemptive) viestien taustalla on ajatus paremmuudesta. Strategia 

pyrkii tuomaan oman tuotteensa esille tietyllä korostetulla attribuutilla tai edulla. 

Ideana on, etteivät kilpailijat kehtaa mainostaa itseään samankaltaisina, jotta he eivät 

vaikuttaisi matkijoilta. Jotta strategia toimisi tehokkaalla tavalla, täytyy yrityksen olla 

ensimmäinen joka markkinoilla korostaa itseään juuri kyseisellä attribuutilla tai 

etuudella. (Clow et al. 2010, 202–205) 

Uniikki on selkeä ja testattava ainutlaatuisuus tuotteessa, joka voidaan todistaa. 

(Clow et al. 2010, 202–205)Esimerkkinä kosmetiikkayritykset markkinoivat tuotteitaan 

korostamalla jotakin ainutlaatuista ainesosaa tuotteessa, joka tekee iholla 

uskomatonta jälkeä. Hyberbolisuus on nimensä mukaisesti liioiteltu viesti. 

Hyperbolisuus on hyvin suosittu strategian muoto, sillä attribuutti tai etu jota 

korostetaan, on sellainen jota ei voida todistaa tai testata. (Clow et al. 2010, 202–

205) Esimerkkinä Parhaat kotivideot televisio-ohjelma. Kyseisiä kotivideoita ei voida 

todistaa parhaiksi tai huonoimmiksikaan.  

Vertaileva mainonta tarkoittaa mainontaa, jossa tuotetta verrataan toiseen 

substituuttiin. Mainoksissa harvemmin näytetään tai sanotaan toisen tuotteen brandia 

ääneen, sillä se kuuluisi huonoihin mainontatapoihin, sekä riski juridisesta haasteesta 

olisi suuri. Vertailevassa strategiassa tulisi käyttää harkintaa ja toimia varoen. (Clow 

et al. 2010, 204) 
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3.2.2 Affektiiviset strategiat 

 

Affektiiviset strategiat pyrkivät nimensä mukaisesti vaikuttamaan viestin 

vastaanottajaan tunteilla. Tavoitteena on lisätä positiivisia tuntemuksia sekä tuotetta 

että lähettäjää kohtaan. Viestistä välittyvää tunnetta pyritään yhdistämään toimintaan, 

joka ihanteellisesti olisi tuotteen ostotapahtuma. (Clow et al. 2010, 205) Yliopistojen 

tapauksesta hakija laittaisi hakemuksensa yliopistoon ja osallistuisi pääsykokeeseen. 

Clow et al. (2010, 205) jakaa affektiiviset strategiat kahteen eri kategoriaan 

resonanssiseen sekä emotionaaliseen.  

Resonanssinen mainostaminen tarkoitta yhteydenluomista viestin vastaanottajan ja 

tuotteen välille. Viestin vastaanottajassa pyritään herättelemään muistoja ja 

kokemuksia. Tällaisia yhteyksiä pyritään luomaan usein musiikin avulla. Esimerkiksi 

70-luvulla nuoruutensa viettäneet palaavat usein nuoruusajan muistoihin kuullessaan 

mainoksen yhteydessä sen ajan musiikkia ja näin liittävät mainokseen tietynlaisia 

tuntemuksia. Emotionaalinen mainostaminen pyrkii luomaan vastaanottajassa 

voimakkaita tuntemuksia. Useissa tutkimuksissa on havaittu, että tunteilla ja 

päätöksenteolla olevan yhteys. Tutkimuksissa on myös todettu, että tuotteiden etujen 

esilletuominen emotionaalisessa viitekehyksessä on hyvinkin tehokasta. (Clow et al. 

2010, 205) 

 

3.2.3 Konativiinen strategia 

 

Konatiivinen viestistrategia pyrkii saamaan aikaan nopeita reaktioita ja käyttäytymistä 

vastaanottajassa. Kuponkeja ja nopean varaajan-etuuksia käytetään usein 

konatiivisessa strategiassa tehostekeinoina. (Clow et al. 2010, 206) Kyseistä 

strategiaa ei sen laajemmin käsitellä, sillä tapauksien ollessa high-involvement 

tuotteita, päätöksentekoprosessi on hyvinkin pitkä ja monimutkainen.  
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4 Tapauksien esittelyt 

 

Molemmat tapaukset esitellään seuraavaksi lyhyesti, jotta lukijan on hieman 

helpompi ymmärtää molempien yliopistojen taustatekijöitä sekä saada hieman 

näkökulmaa asioihin.  

 

4.1 Aalto-yliopisto 

 

Aalto-yliopisto yhdistää kolme olemassa olevaa korkeakoulua, Helsingin 

kauppakorkeakoulun (HSE), Taideteollisen korkeakoulun (TaiK) sekä Teknillisen 

korkeakoulun (TKK). Aalto-yliopiston toiminnan on määrä alkaa 1.1.2010. HSE on 

perustettu vuonna 1911. Opiskelijoita HSE:llä on noin 4 000. TaiK on perustettu 

vuonna 1871, sisältäen kuusi osastoa ja 2 000 opiskelijaa. TKK on perustettu 1849 ja 

opiskelijoita on noin 15 000. Aalto-yliopisto on määritellyt tavoitteekseen olla 

maailmanluokan yliopisto tekniikan, kaupan sekä taideteollisuuden alalla vuoteen 

2020 mennessä. Yliopistoa hallinnoin Aalto-korkeakoulusäätiö. (Aalto-yliopisto 

infomateriaali) Tukimukseen osallistunut haastateltava halusi erikseen lisätä, että 

Aalto-yliopiston osalta on hyvä huomioida, että viestinnän ja markkinoinnin 

organisointi on vielä kesken ja Aalto aloittaa toimintansa vasta 1.1.2010.. Lisäksi on 

hyvä muistaa, että viestintää ja 

markkinointia tehdään myös korkeakoulutasolla 

 

4.2 Lappeenrannan teknillinen yliopisto 

 

Lappeenrannan teknillinen yliopisto on perustettu vuonna 1969. Opiskelijoita LUT:ssa 

on noin 5 500, joista noin 1 200 kauppatieteilijöitä. Kauppatieteellinen yksikkö 

perustettiin 1991.(www.lut.fi) LUT:n visio 2013 on olla arvostettu, vetovoimainen ja 

ammatillisesti johdettu kansainvälinen tekniikan ja talouden tiedeyhteisö, joka 

tunnetaan korkeatasoisesta tieteellisestä tutkimuksesta, Suomen parhaasta yliopisto-

opetuksesta sekä yhteiskunnassa vaikuttavista asiantuntijoista.(LUT strategia 
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materiaali) LUT:n haastateltava Marjo Loisa myös korosti, LUT:n 

markkinointiviestinnän olevan muutoksien alaisuudessa. 
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5 Empiria 

 

Empiriaosuudessa esitellään ensimmäiseksi aineiston keruutapa sekä tutkimuksen 

menetelmä. Tämän jälkeen haastattelut esitetään samassa järjestyksessä kuin 

teoriaosuudessa. Lopuksi ovat työhön vaikuttavat rajoitteet.  

 

5.1 Aineiston keruu ja menetelmä 

 

Tutkielman tavoitteena on kuvaileva tutkimus, tietoja on kerätty ilmiöstä sekä sen 

keskeisistä piirteistä. (Hirsjärvi et al. 2004, 129) Tutkimus on 

vertailevatapaustutkimus. Tapauksina ovat kaksi Suomalaista yliopistoa. Tutkielman 

aineisto on kerätty marraskuussa 2009 tehtyjen haastattelujen pohjalta. 

Haastateltavat saivat molemmat kysymysrungon etukäteen luettavaksi, jotta he 

ehtisivät hieman valmistautumaan haastattelutilanteeseen. Haastattelun 

kysymysrunko on työssä liitteenä. LUT:n puolelta haastateltavana oli viestintäjohtaja 

Marjo Loisa. Marjo Loisa on aloittanut LUT:lla lokakuussa 2009. Aalto-yliopiston 

haastateltava ei antanut tutkielmaan nimenanto-oikeutta. Haastateltava on ollut 

Aalto-yliopistossa mukana perustamisesta asti. LUT:n haastattelu tapahtui 

kasvotusten, haastattelu nauhoitettiin ja litteroitiin. Aalto-yliopiston haastattelu 

toteutettiin sähköisessä muodossa. Kysymyksiin vastattiin sähköpostin välityksellä, ja 

tarvittaessa täydennyskysymyksiin sekä puhelimitse, että sähköpostitse.  

 

5.2 Tutkimustulosten vertailu 

 

Seuraavaksi tutkielmassa kuvataan molempien tapauksien haastatteluiden 

vastauksia rinnakkain. Vastauksia hieman peilataan teoriaan, sekä muihin 

tutkimuksessa aikaisemmin esitettyihin termeihin.  
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5.2.1 Lähettäjä sekä viestin muodostaminen/koodaus 

 

Haastatteluissa kävi ilmi, että molemmat yliopistot käyttävät mainostoimistoa. LUT:lla 

on käytössä Kotkalainen Nitro ID, joka on osa suurempaa Nitro-konsernia. Aalto-

yliopisto käyttää PHS mainostoimistoa, joka kuuluu TBWA/Helsinki-konserniin. 

Markkinointi & Mainonta-lehden sekä Corporate imagen tekemässä Suomen 

mainostoimistojen imagotutkimuksessa 2009 PHS sijoittui neljän parhaan joukkoon.( 

www.marmai.fi)  

Molemmissa haastatteluissa mainittiin, että viestintä on tietynlaisen muutoksen alla. 

Aalto sen johdosta, että se virallisesti aloittaa toimintansa 2010 ja LUT, uuden 

viestintäjohtajan johdosta. Muutoksien takia molemmissa yliopistoissa 

mainostoimisto tekee suurimman osan kampanjoista. LUT:lla lisättiin, että jotakin 

asioita tehdään myös sisäisesti. Päävastuu molemmissa tapauksissa kampanjoista 

oli yliopistojen viestinnällä ja johdolla. Aalto-yliopistolla yliopiston viestintä toimii 

tiiviissä yhteistyössä eri yksiköidensä viestintäosastojen kanssa ja he tapaavat noin 

kerran viikossa, muodostaakseen kampanjoitaan. LUT:lla on erilaisia kokoonpanoja. 

Heillä on markkinointityöryhmä, jossa on edustusta eri puolilta yliopistoa. 

Markkinointityöryhmässä on yksi opiskelijaedustaja. LUT:lla harjoitetaan myös work 

shop-työskentelyä. Työskentelyssä on mukana rehtori, kolme dekaania sekä 

viestintäjohtaja. Work shop työryhmä kommentoi yleisiä linjoja sekä mainostoimiston 

tekemiä ehdotuksia. Yliopiston sisältä pääasiallisesti ydinporukkaa on neljästä 

seitsemään henkilöä, jotka osallistuvat kampanjan suunnitteluun. Koulutusohjelma 

tasolta tulee myös kommentteja.  

Yliopistojen markkinointiviestintä osuudessa mainitaan, että yliopistot ovat 

investment ja high involvement ”tuotteita”, jolloin henkilökohtainen myyntityö on avain 

asemassa. Molemmilla yliopistoilla on abi-infoilijoita, jotka vierailevat lukioissa ja 

messuilla pitäen tiedotustilaisuuksia, ja jotka toimivat rajapinnassa kohderyhmän 

kanssa. Aalto-yliopistossa koulutuksesta sekä sisällöstä vastaavat viestinnät sekä 

opintotoimistot. Aallolla koetaan tärkeäksi, että edustajat hallitsevat muun muassa 

miten korkeakouluihin haetaan, mitä lisäarvoa Aalto tuo sekä edustajilla on oltava 
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hyvät vuorovaikutustaidot. LUT:lla on 24 abi-infoilijaa. Heille yliopiston viestintä 

tarjoaa muutaman tunnin koulutuksen, sekä on oma erillinen abi-tiimi, joka toimii 

suhteellisen itsenäisesti. LUT:lla on tärkeää, että edustajat ovat henkilöinä sellaisia, 

jotka ilmentäisivät yliopistoa positiivisella tavalla, tiedollinen puoli tarjonnasta täytyy 

olla myös hallinnassa. Lisäksi heillä tulisi olla myös tietoa kilpailijoista. Opiskelijat 

osallistuvat viestien suunnitteluun sekä muodostamiseen Aallossa koulutuksissa 

keskustelemalla sekä Yo-kunnat ovat merkittävässä roolissa. LUT:lla 

markkinointityöryhmässä on yksi opiskelijaedustaja, joka on ylioppilaskunnan 

edustaja. Heillä on myös opiskelijoita, jotka ovat töissä yliopistolla, jotka antavat 

opiskelija näkökulmaansa suunnitteluun. 

Teoria osuudessa mainittiin, että markkinatutkimus on äärettömän tärkeää sopivan 

viestin muodostamiseen. Aalto-yliopistolla tehdään paljoltikin markkinan tutkimusta 

kohderyhmistä. He pyrkivät ymmärtämään kohderyhmänsä ajatusmaailmaa käymällä 

aktiivista keskustelua vastaanottajan kanssa. Teoriaosuudessa nostettiinkin dialogin 

luominen vastaanottajan kanssa ihannetilanteeksi, ja haastattelun pohjalta Aalto 

mainitsi usein käyvänsä keskusteluja vastaanottajan ja sidosryhmiensä kanssa. 

LUT:lla varsinaista omaa tutkimustoimintaa ei kohderyhmästä tehdä. LUT on 

alustavasti tehnyt kyselyn ensimmäisen vuoden opiskelijoille heihin vaikuttavista 

asioista hakuprosessissa, tutkimus ei ole kuitenkaan vielä valmistunut. LUT:lla 

pyritään ymmärtämään muiden tutkimuksien kautta mitkä ovat kohderyhmän 

kiinnostuksen kohteita sekä arvomaailma. Kosketuspinnan kautta tulevaa palautetta 

pyritään hyväksikäyttämään. 

Yliopiston tunnettavuus oli molempien haastateltavien mielestä tärkeä tekijä. Aalto 

ilmaisi, että heidän tilanteensa on tällä hetkellä hyvä, sillä yliopiston ympärillä on 

paljon keskustelua yliopistouudistuksen pilottihankkeena toimimisen johdosta. LUT 

ilmaisi, että heillä on juurikin se ongelma, ettei LUT ole kovinkaan tunnettu, joka 

vaikuttaa paljon viestinnän toimintaan. LUT kokee, että tunnettavuudessa on vielä 

paljon tehtävää ja viestin täytyy olla hyvin pelkistetty, siinä mielessä, että 

vastaanottajalle täytyy olla hyvinkin selkeää mitä Lappeenrannan teknillinen yliopisto 

tarjoaa. Yliopisto kokee, että heiltä puuttuu tietynlainen institutionaalinen asema, joita 

vanhemmilla yliopistoilla saattaa olla. 
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5.2.2 Kanava 

 

Molemmilla yliopistoilla on käytössään monipuolinen paletti markkinointikanavia. 

Sähköistä-, printti- ja sosiaalistamediaa, sekä henkilökohtaista kontaktia. LUT:lla 

painotukset ovat saattaneet vaihdella vuosittain. Heillä kyseessä ei ole pelkästään 

nuorisolle suunnatut kanavat, myös abien vanhempia pyritään tavoittamaan. LUT:lla 

on ollut usein yksi pääkanava ja muita tukikanavia viestin välittämiseksi. Aalto-

yliopistolla on tällä hetkellä normaalia enemmän kanavia käytössään, sillä he ovat 

muutostilanteessa. LUT käyttää abi-tiimiä apunaan kanavavalinnoissaan, 

saadakseen kosketuspintaa siitä missä nuoret liikkuvat. Aalto-yliopistolla on myös 

opiskelijoista koostuva ydinryhmä, jonka kanssa he käyvät läpi erilaisia vaihtoehtoja. 

Aalto kokee, että opiskelijat ovat lähempänä abiturientteja kuin viestinnän tekijät. 

Harrison-Walker (2009) korostaa artikkelissaan, ettei se mitä kohderyhmä kokee 

tärkeäksi ole välttämättä sama asia kuin mitä yliopiston hallinto kokee tärkeäksi. 

Tällöin on oleellista hakea tietoa mahdollisimman läheltä rajapintaa.  

LUT:lla kanavavalinnoista vastaa viestintäyksikkö, johon kuuluu viestintäjohtaja, 

markkinointisuunnittelija sekä projektisuunnittelija. Markkinointityöryhmä saattaa 

kommentoida, mutta he eivät ole päättäväelin. Mainostoimistolta tulee myös 

ehdotuksia. Aalto-ylipistolla yliopiston viestintä tekee myös päätökset. Bonnema 

(2008) tutkimuksissa havaitaan, ettei mainonta ole välttämättä tärkein kanava, vaan 

sosiaaliset kanavat ovat myös kohderyhmän suosiossa. WOM ja suoramainonta voi 

olla usein kohderyhmän kannalta parempi ratkaisu kuin perinteiset kanavat, sen 

vaikutusta ei ainakaan tulisi aliarvioida. 

 

5.2.3 Tulkinta/dekoodaus ja vastaanottaja 

 

Teoriaosiossa painotetaan markkinatutkimuksen tärkeyttä. Lähettäjän tulisi ymmärtää 

vastaanottajan ajatusmaailmaa, jotta tulkinta olisi mahdollisimman selkeää. Aalto-

yliopistolla tehdään erilaisia tutkimuksia ja he pyrkivät käymään aktiivista 
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vuoropuhelua kohderyhmän kanssa, jotta he saisivat mahdollisimman selkeän kuvan 

vastaanottajan ajatusmaailmasta, arvoista ja asenteista. Aalto-yliopistolla on myös 

arvioita kohderyhmänsä suuruudesta ja he kokevat kohderyhmänsä kattavan suuren 

otoksen Suomalaisesta yhteiskunnasta. LUT:n haastattelussa kävi ilmi, ettei yliopisto 

tee varsinaista omaa tutkimustyötä. Kohderyhmän rajaukset tulevat pääasiassa iän 

sekä maantieteellisen sijainnin kautta. Tietoja kohderyhmästä on saatavissa 

harrastuksista sekä kiinnostuksen kohteista. Varsinaista kohderyhmän määrää ei 

LUT:lla ole, suuntaa antaa maantieteellisyys sekä vuosittaisten abiturienttien määrä. 

 

5.2.4 Palaute ja reaktio 

 

Palaute on ensiarvoisen tärkeää siksi, että sitä kautta lähettäjä saa tietää onko viesti 

mennyt perille ja aiheuttiko se reaktioita. Teoria osuudessa mainittiin, että usein 

palautteeksi ymmärretään ainoastaan suorapalaute tai valitukset ja huomioimatta 

saatetaan jättää nettisivuille rekisteröitymiset ja kilpailukuponkien täyttämiset 

palautteen. Molemmissa tapauksissa palautteeksi koetaan hakijamäärien kasvu tai 

lasku.  

LUT kertoi saavansa myös suoraa palautetta. Palautetta he pyrkivät houkuttelemaan 

kilpailujen avulla erilaisissa tapahtumissa. Netin kautta he saavat kävijämääriä, 

virtoja eli nettiliikennettä tietoonsa. Hieman vähäistä on ollut tarkkailu toteutuneen 

mainonnan tehokkuudesta. Ensimmäisen vuoden opiskelijoille on tehty kysely, jonka 

tuloksia vielä odotellaan, mutta kyselyn avulla olisi tarkoitus saada selville mistä he 

ovat saaneet tietoa yliopistosta sekä mitä kriteereitä heillä on ollut päätöksen tekoon. 

Kyselystä odotetaan palautetta, jota pyritään käyttämään hyväksi. LUT:n 

haastattelussa käy ilmi, että suoraa palautetta tulee kuitenkin vähäisesti. LUT pyrkii 

tulkitsemaan palautetta ja sen avulla muokkaamaan viestejämme tehokkaaksi. Aalto-

yliopisto kokee palautteeksi muun muassa kaikki yhteydenotot, varainhankinnan 

sujumisen sekä yhteistyökumppanienkiinnostuksen. Aalto kertoi saavansa positiivista 

palautetta ja he käsittelevät palautetta tarkasti ja perusteellisesti, sekä ottavat 

yhteyttä palautetta antaneisiin. Kuten tutkimuksessa on aikaisemminkin korostettu, 
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keskustelun muodostaminen on tärkeää ja yhteydenotto palautetta antaneisiin viittaa 

juuri molemminpuoliseen keskusteluun.  

 

5.2.5 Hälyt 

 

LUT kokee hälyiksi kilpailevat viestit. Heidän mukaan toimenpiteet ajoittuvat tiiviiseen 

ajanjaksoon, jolloin kilpailuja on paljon. Teoriaosuudessa mainittu yleisin häly eli 

sotku on juuri tällaista kilpailijoiden tai muiden mainostajien tuottamaa samanaikaista 

mainostamista. LUT pyrkii hälyjen minimoimiseksi yhtenäistämään viestejään ja 

erottautumaan muista. Aalto-yliopisto kokee hälyksi puolestaan runsasta keskustelua 

itse Aalto-hankkeesta, jolloin saattaa yliopiston perusviesti olla saavuttamatta suurta 

sidosryhmäänsä. Hälyjen minimoimiseksi Aalto pyrkii korostamaan selkeästi 

perusviestiään kaikissa kanavissaan. 

 

5.2.6 Markkinointiviestintä strategia 

 

Teoriaosuudessa korostettiin, että vastaanottaja ja positiointi ovat tärkeässä 

asemassa markkinointiviestintä strategiassa. On tunnettava vastaanottajan 

päätöksentekoprosessi. Aalto-yliopisto korosti olevan tietoisia 

päätöksentekoprosessista, sillä heidän sidosryhmänsä ovat olleet laajalti mukana 

valmisteluissa ja sitä kautta vuorovaikutus on ollut aktiivista. LUT kertoi, että jonkin 

verran heillä on tietoa prosessista, mutta se ei ole kovinkaan jäsentynyttä. Tiedot 

saattavat myös heidän mielestään olla hieman ristiriitaisia. LUT pyrkii tarjoamaan 

kohdeyleisölleen tietoa siinä vaiheessa kun he sitä tarvitsevat. 

Molemmat yliopistot ovat viestinnällisesti muutoksien alaisuudessa, jolloin strategiaa 

vasta muodostetaan. Kumpikin yliopisto kokee, että asioissa on parantamisen varaa. 

Aalto kokee, että sen on jatkettava sen tuottaman lisäarvon viestimistä konkretian 

tasolla, kun LUT taas pyrkii yhtenäistämään viestejään sekä mittamaan enemmän 

toimenpiteidensä vaikutuksia. Molemmat ovat myös kokeneet viestinnällisiä 

menestyksiä. Aalto on tyytyväinen saamaansa aktiiviseen keskusteluun. LUT on 
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tyytyväinen edellisvuoden kampanjaan hakijamäärien nousun perusteella, tästä 

johtuen muun muassa pilottihankkeena toiminut abi-tiimin toiminta päätettiin 

vakinaistaa. Aalto ei koe viestintäprosessin yhtä tiettyä osiota haastavammiksi kuin 

toista, kaikissa on haasteensa. LUT kokee käytännössä haastavimmaksi palautteen 

analysoinnin. 

 

5.3 Viestin sisältö 

 

Aalto-yliopisto korostaa viesteissään konkreettisia yliopiston hyötyjä, haastatteluissa 

he myös mainitsivat, että avoin keskustelu sekä valmistelu ovat olleet viestien 

keskiössä. Aallon viestien tavoitteina on avata mikä Aalto oikeastaan on, muodostaa 

keskusteluja sekä rakentaa yhteisöllisyyttä. Heidän mielestä viesteissä on tärkeää 

oikea-aikaisuus, tasapuolisuus, riippumattomuus sekä rehellisyys. He kokevat Aallon 

olevan suuri yhteiskunnallinen vaikuttaja, keskustelun herättäjä, vastuullinen 

kouluttaja sekä tutkimustuloksia tarjoava kokonaisuus. Vastaavasti LUT korostaa 

viesteissään tarjontaansa sekä tieteellistä tutkimusta, he pyrkivät lisäämään 

viestiensä avulla LUT:n tunnettavuutta. LUT:n viestien tavoitteina on herättää 

kiinnostusta, tuoda esiin vetovoimaisia tekijöitä sekä saada hakijamääriä kasvamaan. 

Tärkeää viesteissä on erottuvuus, uskottavuus, rehellisyys sekä persoonallisuus. 

Aalto-yliopiston viestit ovat pääosin informatiivisia, sisäisesti yhteisöllisyyden 

rakentaminen vaatii myös pehmeämpien arvojen esilletuomista. LUT pyrkii uudessa 

kampanjassa tuomaan esille LUT:n persoonallisuutta, jotta viestit eivät olisi liian 

neutraaleja. He haluavat koskettaa vastaanottajaa. Karkeana arviona noin 20 % 

osuus vieteistä on tunnepitoista.  

Kilpailijoihin liittyvään kysymykseen Aalto-yliopisto vastasi olevansa osa kotimaista ja 

kansainvälistä yliopistoyhteisöä ja heidän tavoitteina on tehdä laajalti yhteistyötä 

muiden kanssa. Aalto ei sinänsä vertaile itseään muihin, sillä kokee olevansa varsin 

ainutlaatuinen kokonaisuus myös kansainvälisesti. LUT puolestaan ilmaisi 

kilpailijoikseen suuremmat samaa koulutusta tarjoavat yliopistot. LUT suorittaa jonkin 

verran vertailua muihin kotimaisiin ja kansainvälisiin yliopistoihin. LUT pyrkii 
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erottautumaan kilpailijoistaan muun muassa tekniikan ja talouden yhdistämisellä 

sekä Venäjä-osaamisella.  

 

5.4 Rajoitukset 

 

Tutkimukseen liittyvät rajoitukset kohdistuvat pääasiallisesti aiheistonkeruuseen. 

LUT:n haastattelu oli suoritettu kasvotusten, kun taas Aalto-yliopiston haastattelu on 

suoritettu sähköpostitse. Kysymysrunko on muodostettu tukemaan suullista 

haastattelua ja vain johtamaan keskustelun suuntaa. Kuitenkin Aallolta vastattiin 

sähköpostitse kysymysrunkoon, jolloin seurauksena oli, että osaan kysymyksistä oli 

vastattu hieman aiheen sivuun, kysymyksien muotoilujen johdosta. Tämän johdosta 

osa kysymyksistä jouduttiin myös jättämään tutkielman ulkopuolelle. Täydennys- ja 

tarkennuskysymyksiin ei saatu Aallolta enää vastausta, joten LUT:lta on saatu 

hieman tarkempia tietoja kuin Aallolta. 

Toisena rajoitteena oli LUT:n viestintäjohtajan vaihdos kesken tutkimustyön. Tämä 

aiheutti hieman sekaannusta ja toki uuden viestintäjohtajan oli hieman vaikea vastata 

tarkempiin kysymyksiin. Myös viestinstrategian tarkan suunnan ymmärtämiseksi, olisi 

ollut aiheellista esittää muutamia lisäkysymyksiä. Yllä olevat seikat on tärkeää ottaa 

huomioon johtopäätöksiä sekä tuloksia lukien. 
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6 Johtopäätökset/tulokset 

 

6.1 Viestintäprosessi 

 

Molemmilla tapauksilla oli apunaan hyvät mainostoimistot muodostamassa 

kampanjoitaan. Yliopistoilla on erinäisiä työryhmiä, joissa kampanjoita pohditaan. 

Aallon eri korkeakoulujen viestintäosastot tapaavat viikoittain, suunnitellen yliopistolle 

yhtenäistä viestiä. LUT:lla oli erinäisiä ryhmiä viestin muodostukseen. Näitä olivat 

markkinointityöryhmä, work shop työskentelyryhmä, viestintäosasto, tiedekunnassa 

työskenteleviä opiskelijoita ja abi-tiimi. Yliopiston kaltaisessa ”tuotteessa” on tärkeää 

henkilökohtainen myyntityö. Molemmilla tapauksilla oli edustajia, joiden oli tärkeää 

olla ulospäin suuntautuneita ja positiivisia. Aalto nosti esiin, että on tärkeää kyseisien 

edustajien ymmärtää mitä lisäarvoa Aalto hakijoilleen tuo. LUT korosti, että yliopiston 

tarjonta on oltava hyvässä hallinnassa. 

Teoriaosuudessa painotettiin markkinatutkimuksen tärkeyttä, jotta asianmukainen 

viesti pystytään lähettämään selkeästi vastaanottajalle. Jäsentyneestä tutkimuksesta 

omasta kohderyhmästä sekä heidän ajatusmaailmasta ovat ensiarvoisen tärkeitä 

ymmärtääkseen mitä kohderyhmä viesteistä kaipaa Tässä juuri ilmenikin eroavuuksia 

yliopistojen välillä. Aalto ilmaisi tekevän paljoltikin tutkimusta, sekä pyrkivät luomaan 

keskustelua saadakseen mahdollisimman selkeän kuvan kohderyhmänsä 

ajatusmaailmasta, arvoista ja asenteista. LUT:lla tutkimus vaikutti olevan vielä 

hieman jäsentymättömällä pohjalla. Ensimmäisen vuoden opiskelijoille teetettävä 

tutkimus oli vielä tutkielman tuotosvaiheessa keskeneräinen. Tässä vaiheessa on 

kuitenkin hyvä muistaa, että Aalto-yliopisto aloittaa toimintansa vasta 1.1.2010, kun 

LUT on tämän hetkissä mallissaan toiminut jo kahdeksantoista vuotta.  

Selkeä ero haastatteluissa viestintäprosessin ensimmäiseen osioon nähden ilmeni 

siinä miten he kokivat, että yliopiston ollessa tuotteena vaikuttavan viestin 

muodostumiseen. Aalto koki, ettei tämä vaikuta kovinkaan paljoa. Yhteisön kanssa 

käydään vilkasta keskustelua viestin muodostamisesta. LUT:lla yliopisto tuotteena 
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vaikuttaa niin, että viestin on oltava faktapohjaista, neutraalia sekä tieteellisen 

uskottavuuden viestiminen ovat tausta-ajatuksina siinä millaiselta viesti näyttää. 

Molemmat tapaukset korostivat kohderyhmän ajatusmaailman ymmärtämisen 

tärkeyttä. Aalto pyrkii tutkimuksien ja aktiivisen keskustelun kautta kohderyhmiensä 

kanssa hakea kyseistä ymmärrystä. LUT:lla ei sinänsä omaa tutkimusta ollut, mutta 

kosketuspinnasta tulevaa tietoa pyritään käyttämään hyväksi. 

Sekä Aallolla, että LUT:lla oli käytössä useita kanavaratkaisuja. Aalto ilmaisi, että 

kyseessä on poikkeuksellisen monta kanavaa heidän ollessaan muutoksen 

alaisuudessa. LUT:lla on perinteisesti ollut yksi pääkanava, joihin liitetään tukikanavia 

viestin vahvistamiseksi. Kumpikin tapauksista käyttää apunaan opiskelijoistaan 

koostuvia ryhmiä kanavavalintojen vaihtoehtojen etsimiseksi. Palautteen saaminen ja 

sen tulkitseminen on tärkeää tulevien viestien tehokkaan sisällön muodostamisen 

kannalta. Tapaukset ilmaisivat saavansa palautetta, jota pyrkivät tehokkaasti 

hyväksikäyttämään. LUT koki palautteen analysoinnin viestintäprosessin 

haastavimmaksi vaiheeksi. Suurena erona oli Aalto-yliopiston yhteydenotto myös 

palautetta antaneisiin, muodostaakseen keskustelua ja ymmärtääkseen paremmin 

palautetta. 

Teoriaosuudessa mainitaan, että hälyjä on yleensä jokaisessa vaiheessa 

viestintäprosessia. Kuitenkin molemmat tapaukset kokivat hälyjä pääasiallisesti 

viestintäprosessin tulkinta ja vastaanoton vaiheessa. LUT koki muut kilpailijat tai 

mainostajat hälyksi ja pyrkivät minimoimaan tätä erottavuudella muista. Aalto koki, 

että ydinviesti hukkuu itse Aalto-hankkeen ympärillä pyöriviin keskusteluihin. Hälyjen 

minimoimiseksi he pyrkivät korostamaan markkinoinnissaan perusviestiään. 

Molemmat tapaukset ovat muutoksen alaisuudessa, jolloin on 

markkinointiviestintästrategiakin. Kuitenkaan haastatteluissa ei tullut esille 

positiointia, sitä miten vastaanottaja mieltää yliopiston. Muodostaakseen tehokkaan 

viestin on tunnettava päätöksentekoprosessi. Aalto ilmaisi jälleen olevan hyvinkin 

tietoinen prosessista, sillä he käyvät aktiivista keskustelua kohderyhmiensä kanssa 

aiheesta. LUT ei tehnyt aiheesta omaa tutkimusta, mutta kuitenkin pyrkii 

ymmärtämään missä vaiheessa kohdeyleisö tarvitsee mitäkin tietoa. LUT:n mielestä 

olemassa oleva tieto prosessista on jokseenkin hieman ristiriitaista. 
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6.2 Viestin sisältö 

 

Viestin tyyli jaetaan usein informatiiviseen sekä tunnepitoisiin viesteihin. 

Tunnepitoisemmat viestit saattavat aiheuttaa brandi sekaannusta, jolloin sitä 

suositellaan enemmänkin vahvoille ja tunnetuille brandeille. Aalto-yliopiston viestit 

ovat pääasiallisesti informatiivisia, he myös korostivat, että luodakseen 

yhteisöllisyyttä on heidän sisäisissä viesteissä myös pehmeämpiä arvoja. LUT pyrkii 

uudella kampanjalla tuomaan esiin LUT:n persoonallisuutta, he haluavat koskettaa 

viestin vastaanottajaa. Kuitenkin LUT:n viestit ovat myös pääpainotteisesti 

informatiivisia. Viesteillään he pyrkivät erottautumaan muista ja korostavat LUT:n 

tarjontaa. Aalto vaikuttaa olevan hieman enemmän tuoteorientoitunut viesteissään 

kohdeyleisölleen, sillä he painottavat informaatiota. LUT:lla taas on hieman 

asiakasorientoituneisuutta pyrkiessään tuomaan esille LUT:n persoonallisuutta sekä 

koskettaa, ja näin muodostaa positiivisia tuntemuksia vastaanottajassa. High-

involvement tuotteille yleensä suositellaan informatiivisia viestejä, joissa on 

painotetaan etuja ja tärkeimpiä attribuutteja. 

Molemmat tapaukset vaikuttavat hyväksikäyttävän kognitiivista viestin strategiaa. He 

esittävät rationaalisia argumentteja, pyrkivät painottamaan etuja sekä tärkeitä 

attribuutteja. Aallolla on varsin selkeä geneerinen viesti, sillä he pyrkivät tuomaan 

suoraan esille tuotteen etuja ja attribuutteja, eivätkä he vertaa itseään muihin. 

Geneerinen strategia toimiikin usein markkinoiden johtajalle. Tietyllä tavalla Aallolla 

on myös hieman piirteitä uniikista ja ylivoimaisesta strategioista, sillä he kokevat 

olevansa ainutlaatuinen kokonaisuus. He toivat ensimmäisenä näyttävästi ilmi 

konseptinsa, jossa he yhdistävät kolme tieteenalaa. Ylivoimaisen strategian 

onnistumisen kannalta on juuri olennaista olla ensimmäisenä tuomassa etua esille, 

jotta kilpailijat vaikuttaisivat matkijoilta tehdessään saman. 

LUT:lla on hieman piirteitä kognitiivisesta geneerisestä strategiasta sekä 

affektiivisista strategioista. LUT pyrkii korostamaan tärkeitä attribuuttejaan sekä 

persoonallisuutta. He haluavat koskettaa vastaanottajaa, eli herättää jonkinlaisia 

tuntemuksia. Emotionaalinen mainostaminen pyrkii juuri luomaan vastaanottajassaan 
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tuntemuksia. Useissa tutkimuksissa on havaittu, että etujen esilletuominen 

emotionaalisessa viitekehyksessä on varsin tehokasta 

 

6.3 Tutkimustulokset 

 

Tutkimustuloksina nousi selkeäsi esiin tutkimuksen puute. Asiallista 

markkinatutkimusta tulisi tehdä, jotta viestit olisivat oikein muodostettu ja laatua 

muodostuisi viestintäprosessiin. Aalto-yliopisto tuntui tekevän tutkimustyötä 

kohdeyleisönsä sekä sidosryhmiensä ajatusmaailmasta ja preferensseistä. LUT:lla 

on suunnitteilla ensimmäisen vuoden opiskelijoille suunnattu kysely, jonka kautta he 

pyrkivät ymmärtämään hakuperusteita paremmin. Kuitenkin kysely oli keskeneräinen 

tutkimuksen aikana ja samalla valmisteltiin strategiaa, joten ainakaan kyseistä 

tutkimusta ei käytetä hyväksi viestin suunnitteluun. 

LUT:lla oli useita eri työryhmiä muodostamassa viestiä, joka on aina positiivista 

saada useamman ihmisen mielipiteet. Vaarana saattaa kuitenkin olla hieman 

hajanainen kokonaisuus. Aalto-yliopiston rakenne tuntui selkeämmältä vaikka he 

eivät kuitenkaan ole vielä aloittaneet toimintaansa. Pintapuolisesti tapauksien 

viestintäprosesseissa ei ollut suurempia eroja havaittavissa. Iso ero kuitenkin on 

yliopistojen tunnettavuus. LUT:n viestien pitäisi tutkielmassa esitettyjen teorioiden 

valossa olla hieman selkeämpää vähäisemmän tunnettavuuden johdosta. Lähettäjän 

tunnettuus lisää myös vastaanottajan ymmärrystä viesteihin. Tunnetumpi brandi luo 

myös uskottavuutta tuotteelle. Fill (2009, 507) listaa yksinkertaiseksi tavaksi luoda 

uskottavuutta on listata joko yrityksen tai tuotteen todellisia arvoja tuovia attribuutteja 

yhdessä tyytyväisten asiakkaiden palautteen kanssa.  

Tutkimuksessa mainittiin lukuisia kertoja dialogin muodostamisesta vastaanottajan ja 

lähettäjän välille ihannetilanteeksi, johon lähettäjän tulisi pyrkiä. Aalto ainakin 

haastattelun perusteella pyrkii dialogiin ja jopa harjoittaa sitä monessa eri muodossa 

sekä kokee olevansa menestyksekäs siinä. LUT ei asiaa kuitenkaan nostanut esiin. 

Tapaukset ilmaisivat seuraavansa palautetta, mutta kuitenkin palautekanavia 

lueteltiin suhteellisen vähäisesti. Kaikki mitä tapahtuu viestin lähettämisen jälkeen, 
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joka on suunnattu suorasti tai epäsuorasti vastaanottajalta lähettäjälle tulisi tulkita 

palautteeksi. Kaikkea saatua palautetta tulisi myös analysoida. Teoriat korostivat 

usein WOM:n tärkeyttä yliopistojen markkinoinnissa. Kumpikaan haastateltavista ei 

kuitenkaan maininnut WOM:a käyttämänään kanavana.  

Hälyt nousivat myös teorioissa esiin. Kummankin tapauksen kohdalla sotku tuntui 

olevan vallitsevana hälynä samalla myös ainoa haastatteluissa mainittu häly. Johdon 

tehtävänä on minimoida hälyjä ja tähän LUT pyrki erottautumalla ja Aalto 

korostamalla perusviestiään. Viestin strategia osiota tulkittaessa voi havaita, että 

LUT:lla on hieman tunnepitoisemmin suunnattu kampanja kuin Aallolla. Tärkeää on 

kuitenkin muistaa, että tunnepitoiset kampanjat saattavat aiheuttaa vastaanottajassa 

brandisekavuutta. LUT:n haastattelussa kuitenkin mainittiin, että vain noin 20 % 

viestin sisällöstä on tunnepitoista. 

Kaiken kaikkiaan on tärkeää tuntea kohdeyleisön päätöksentekoprosessi. LUT:lla ei 

tuntunut olevan kovinkaan jäsentynyttä tietoa, kun taas Aalto ilmaisi asian olevat 

itsestään selvästi tärkeä ja heille selkeä. Kuitenkin kaiken teorian ja haastatteluiden 

valossa keskiöön nousee aktiivinen keskustelu kohdeyleisön kanssa. 

 

6.4 Suositukset 

 

Lopuksi on muutamia kirjoittajan suosituksia tulevista toimenpiteistä. Suositukset 

perustuvat kirjoittajan omiin näkemyksiin. Ehdottomasti asiallinen markkinatutkimus 

olisi tärkeää hallita ja käyttää hyväkseen kaikissa viestinnällisissä toiminnoissa. 

Markkinatutkimuksen tulisi olla valmista ja analysoituna ennen kuin aletaan 

muodostamaan uutta tai parantelemaan olemassa olevia kampanjoita, sillä muuten 

saattaa laatu puuttua komponenttien väliltä. Molemmat tapaukset ilmaisivat 

mainostoimistojen tekevän suuren osuuden kampanjoistaan. Mainostoimistot ovat 

kalliita ja kampanjoiden muuttelu uudestaan tutkimustuloksien saapumisen jälkeen 

saattaa tuhlata kalliita resursseja. Yliopistojen olisi tärkeää pohtia mitkä aspektit 

tuottavat lisä-arvoa hakijalle, eikä vain miettiä vain tarjontaa. 
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Dialogin muodostaminen kohderyhmän kanssa on ihannetilanne johon tulisi myös 

pyrkiä. Tutkimuksesta voi havaita, että keskustelua voi muodostaa muun muassa 

palautteen kautta ottamalla yhteyttä palautetta antaneisiin. LUT:n olisi hyvä pohtia 

keinoja saadakseen aikaan keskustelua kohdeyleisönsä kanssa. Molempien 

tapauksien olisi myös hyvä analysoida enemmän mitä palaute oikeastaan on. 

Nettivirtojen seuraaminen on tärkeää, mutta siinäkin pitää tosiaan tutkia tuloksia eikä 

vain numeerisesti vertailla kanavia keskenään. Pitäisi pyrkiä ymmärtämään mitä 

numeroiden merkitykset ovat. Jos esimerkiksi googlen kautta saapuu nettisivuille 

tietty määrä klikkauksia, niin mitä se tarkoittaa? WOM nostettiin myös esille 

teoriassa. useasti ja jopa viitattiin yhdeksi tärkeimmäksi kanavaksi. Kummankin 

tapauksen olisi suotavaa muodostaa toimenpiteitä, jotka tähtäävät tämän kanavan 

laadun lisäämiseen.  

Teorioiden valossa hälyjä esiintyy koko viestintäprosessin ajan. Kumpikaan 

tapauksista ei kuitenkaan maininnut hälyjen esiintyvän kuin viestin vastaanotto 

vaiheessa. Tapauksien tulisi analysoida jokaista vaihetta ja miettiä mahdollisia hälyjä, 

sillä teorian mukaan niitä on, ja hälyjen poissulkeminen on lähestulkoon mahdotonta. 

LUT ilmaisi hälykseen muiden mainostajien samanaikaiset viestit. Tähän voisi harkita 

esimerkiksi mainosten ajankohtaa hieman uudestaan hälyjen minimoimiseksi. 

Yliopistot eivät ole ainoita, jotka koulutuspalvelualalla markkinoivat itseään. 

Ammattikorkeakoulut ovat olleet ainakin keväällä 2009 hyvin näkyvästi medioissa 

esillä. Kuitenkin ammattikorkeakouluilla loppuu hakuaika ennen yliopistojen 

hakuaikojen loppua ja näin he lopettavat hakukampanjoinninkin ennen yliopistoja. 

Keväällä 2009 suuri osa hakijoista täyttivät hakukaavakkeensa aivan viimeisillä 

viikoilla ja jopa päivinä ennen kuin hakuaika loppui. Tässä kohtaa voisi siis olla 

loistava rako esimerkiksi radiomainoksiin, jotka eivät niin pahasti häviäisi muiden 

mainosten joukkoon ja joka kuuluu juuri niinä hetkinä kun hakijat täyttävät 

hakukaavakkeensa, saattaisi olla tehokkaampi kuin hälyyn sekaan uppoavat 

mainokset. 

Suositeltavana toimenpiteenä tulevaisuudelle on myös positiointistrategian 

muodostaminen. Kirjoittajan suosittelee artikkelin Harrison-Walker, J. Strategic 

positioning in higher education lukemista asiaan tarkempaa tutustumista varten. 

Artikkelissa mainitaan, että tehokas positiointi keskittyy siihen mitä kohdeyleisö pitää 
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tärkeänä, joka ei ole usein sama asia kuin mitä yliopiston hallinto pitää oleellisena. 

Bunzel (2007) tutkimuksissaan yliopistojen listauksista havaitsi, että listojen 

kärkipaikat harvemmin muuttuvat, joten parhaimpien yliopistojen kohdalla 

markkinointi ei välttämättä ole niin oleellista. Kuitenkin vähemmän tunnetuilla 

yliopistoilla tehokkaalla markkinoinnilla voi olla merkitystä parempiin sijoituksiin 

pyrkiessä. 
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Liitteet 

Liite 1. 

Kysymysrunko 

Viestintä prosessi 

1. Viestin lähettäjä/muodostuminen 

 

 Käytättekö mainostoimistoa? Mitä? 

 Kuinka suuren osan kampanjoistanne mainostoimisto tekee? 

 Kenellä on päävastuu kampanjoistanne? 

 Onko teillä suunnittelupaja, jossa viestiä muodostetaan? Keitä siihen 

kuuluu? Mikä on heidän tapansa toimia? 

 Monta kertaa he keskimäärin tapaavat? 

 Kuinka pitkään teillä menee keskimäärin kampanjan suunnitteluun? 

 Onko teillä yliopiston edustajia? (abi-infoilijat, messuedustajat) Miten te 

koulutatte heitä? Mitä ovat tärkeitä piirteitä ja osaamisaloja, joita heidän 

tulisi hallita? 

 Osallistuvatko opiskelijat viestin suunnitteluun ja muodostamiseen? Miten? 

 Miten se, että tuote on yliopisto vaikuttaa viestin muodostumiseen? 

 

 

2. Kanava 

 

 Mitä markkinointikanavia teillä on käytössä? Miksi? 

 Keskimäärin monta eri kanavavaihtoehtoa koette sopivaksi? 

 Mikä on teistä tehokkain kanava ja miksi? 

 Miten koette sen, että yliopisto on tuotteena vaikuttavan 

kanavavalintoihinne? 

 Ovatko opiskelijat mukana kanavavalinnoissa? Miten? 

 Kuka teillä päättää kanavavalinnoista? Onko työryhmä? Keitä siihen 

kuuluu? 
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3. Tulkinta ja vastaanottaja 

 

 Teettekö tarkempaa tutkimusta ja rajausta kohderyhmästänne? Miten? 

 Kenet koette kuuluvan kohderyhmäänne? 

 Oletteko arvioineet kohderyhmänne suuruutta? 

 Miten pyritte ymmärtämään vastaanottajan ajatusmaailmaa? 

 Onko yliopistonne tunnettavuus vaikuttava tekijä? Millä tavalla? 

 

4. Palaute ja reaktio 

 

 Mitä koette palautteeksi markkinoinnista? 

 Minkälaista palautetta saatte? 

 Millä tavoin tulkitsette palautetta? 

 Käytättekö saamaanne palautetta hyväksenne? 

 Millä tavoin selvitätte kohdeyleisönne reaktiota viesteihinne? 

 

5. Hälyt 

 Mitä häiritseviä tekijöitä koette viestinnässänne? 

 Miten toimitte hälyjen minimoimiseksi? 

 

6. Muita kysymyksiä liittyen viestintäprosessiin: 

 

 Minkä vaiheen viestintäprosessissa koette haastavimmaksi? 

 Missä olette mielestänne viestinnällisesti menestyneet? 

 Koetteko, että teillä olisi jossakin parantamisen varaa? 

 

Viestin sisältö 

 



44 

 

 Mitä tekijöitä korostatte viesteissänne? 

 Mitä ovat teidän viestienne tavoitteet? 

 Korostatteko viesteissänne jotakin tiettyä attribuuttia? Miksi? 

 Vertailetteko viesteissänne itseänne muihin? 

 Onko viestinne enemmän tunnepitoista vai informatiivista? Vai molempia?  

Jos molempia niin missä suhteessa? Vaihtelevatko suhteet? 

 Minkälaisia reaktioita odotatte viestienne herättävän ja kuinka nopeasti? 

 Muutatteko viestin sisältöä vuosittain? Jos, ette niin kuinka usein? 

 Mitä pidätte tärkeänä viestissä? 

 Kenet koette pahimmiksi kilpailojoiksenne? 

 Miten pyritte erottautumaan kilpailijoistanne? 

 Teettekö tutkimusta liittyen kohderyhmänne ajatusmaailmaan 

muodostaessanne viestin sisältöä? 

 Miten se, että yliopisto on tuotteena vaikuttaa mielestänne viestin sisältöön? 

 Oletteko tutustuneet kohdeyleisönne päätöksenteko prosessiin? 

 Liitättekö päätöksenteko prosessista saamianne tietoja avuksi viestien 

suunnitteluun? 

 

 

 


