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ammattikorkeakoulun markkinointi on jdanyt muiden oppilaitoksen tarjoamien
koulutuspalvelujen varjoon. Tyossa lahdettiin miettimaan konkreettisia
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Kun Metropoliassa on saatu viestinnélliset asiat kuntoon, on mahdollista tehda
avoimen ammattikorkeakoululle markkinointisuunnitelma, jossa on mahdollista
kayttaa tassa tyossa esiteltyja avoimen ammattikorkeakoulun markkinoinnin
kehittamisehdotuksia hyvaksi.

Avainsanat: avoin ammattikorkeakoulu, asiantuntijapalvelujen markkinointi,
viestintd, segmentointi



HELSINKI METROPOLIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Degree programme: Business Administration
Major: Marketing and Logistics
The title of thesis: Helsinki Metropolia University of applied sciences

Open University of Applied Sciences Marketing
Development Proposal

Author: llona Erkkila

Year: 2010

Number of pages and

appendices: 37 + 2 appendices
Abstract:

The thesis was carried out as a commission by Metropolia Career Services. The
objective of the thesis was to find out what kind of marketing possibilities Helsinki
Metropolia Open University of Applied Scienses has. The Metropolia open
university of applied sciences marketing has lately been shadowed by the other
studiesmarketing in Metropolia. This thesis looks for concrete marketing methods
and channels for these particular open university studies.

The implementation on this thesis is operational: At first this study mapped the
Helsinki Metropolia Open Universtiy Applied Sciencespresent marketing situation.
The mapping was done by interviewing people who work with open applied
sciences in Metropolia. The study included direct, face to face and email
interviews. Based on the received answers the study clarified Metropolia present
marketing situation. After that the study generated a proposal to improve the
marketing.

The study finding was that there is a severe challenge due to the lack of
communication in Helsinki Metropolia University of Applied Sciencesmarketing.
There is no knowledge how the marketing operations are divided between the
Metropolia clusters. The scant marketing co-ordination was a large problem and
change is required in that.

After the Helsinki Metropolia University of Applied Sciences improves level of
communication, there is a possibility to formulate a new marketing plan. All the
proposals to develop Helsinki Metropolia Open University of Applied Sciences in
this thesis are available for further usage.
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1 JOHDANTO

Tein taman opinnaytetydni toimeksiantona Metropolia Ammattikorkeakoulun
tyoelamapalveluille. Metropolia Ammattikorkeakoulun tyéelamapalveluihin
kuuluvat tutkimus ja kehitys-yksikko, aikuiskoulutuksen koordinointi seka ura- ja
rekrytointipalvelut.

Tapasin tydelamapalveluiden yhteyshenkiloni Heikki Santin ensimmaisen kerran
17.2.2010, jolloin kartoitimme tilannetta. Paadyimme siihen, etta aiheeni liittyy
Avoimen ammattikorkeakoulun markkinointiin, joka on jaanyt markkinoinnillisissa
toimenpiteissd muusta koulutustarjonnasta vahaisimmalle huomiolle Metropolia
Ammattikorkeakoulussa (jatkossa Metropolia). Tapaamisen jalkeen ajatuksena ol
tehda Metropolia amk:n avoimesta ammattikorkeakoulusta
markkinointisuunnitelma. Lahdin tydstamaan sita, mutta pian huomasin, etta en
pysty sitd tekemaan. Metropolian tilanne ei viela mahdollista
markkinointisuunnitelman tekemista. Lopuksi paadyimme siihen, etta
opinnaytetyoni antaa Avoimen ammattikorkeakoulun markkinointiin ideoita, joita

voisi kayttaa sitten, kun on mielekas tehda markkinointisuunnitelma.

1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Kuten jo aikaisemmin mainitsin, on avoimen ammattikorkeakoulun markkinointi
jaanyt Metropoliassa vahalle huomiolle verrattuna muun koulutustarjonnan
markkinointiin. Tyoni tarkoitus on antaa tulevaisuuden toteuttamiskelpoisia
ratkaisuja Metropolian avoimen ammattikorkeakoulun markkinointia varten. Kayn
l&pi markkinoinnin eri vaihtoehtoja sellaisesta ndkdkulmasta, jossa on oletuksena,
ettd organisaation tuote ja tiedon saatavuus ovat kunnossa. Tiedon saatavuudella
tarkoitan tassa tydssani Metropolia ammattikorkeakoulun internet-kotisivuja.
Jokainen klusteri tai koulutusohjelma voi kayttaa heille parhaiten sopivia ratkaisuja,
koska eri koulutusohjelmien tarve avoimen ammattikorkeakoulun markkinointiin

ovat erilaiset.



1.2 Viitekehys

Elina Kaukonen teki vuonna 2005 opinnaytetyonsa

aiheena Asiakastyytyvaisyystutkimus EVTEKIin avoimesta
ammattikorkeakoulusta’ Tall6in EVTEKIssa oli kolme koulutuslinjaa; liiketalous,
tekniikka ja muotoiluinstituutti, joissa kaikissa annettiin avointa
ammattikorkeakouluopetusta. Kaukosen tekeman tutkimuksen mukaan avoimessa
ammattikorkeakoulussa annettu opetus ja opettajien asiantuntemus saivat hyvat
arvosanat (Kaukonen 2005, 31-32.). Lahden tydsséani siita lahtokohdasta, etta
nama pitavat edelleen paikkansa, eika vastaavanlaiselle kyselylle tAméan tyon
kannalta ole aihetta.

1.3 Tutkimusmenetelma

Pohjustin tydtani haastattelemalla Metropolian eri klustereiden edustajia, jotka
vastaavat tai ovat tekemisissa avoimen ammattikorkeakoulun kanssa. Osaa olen
haastatellut henkilokohtaisesti ja osaa sahkopostin valityksella [ahettamallani
kysymyslistalla. Lahetin haastattelupyynnon kymmenelle henkil6lle ja sain
seitsemalta vastauksen. Katsoin saaneeni vastauksia sen verran, ettd ne antavat
riittavan hyvéan kuvan Metropolia ammattikorkeakoulun avoimen
ammattikorkeakoulun nykytilanteesta. Tiedustelin muun muassa avoimen
ammattikorkeakoulun opiskelijamééaria, avoimessa opiskelevien opiskelijoiden
syita opiskeluun. Metropolia ammattikorkeakoulun johdon linjauksia ja strategiaa
avoimesta ammattikorkeakoulusta ja miten se on valittynyt klusteriin ja
klustereiden tahan asti kayttamia markkinointitoimenpiteita. Kaytin tietoja
ainoastaan pohjustukseen ja saadakseni kasityksen Metropolia
ammattikorkeakoulun nykytilasta. En ole tehnyt mitaan graafisia yhteenvetoja

vastauksista. Kysymykset ovat liiteessa 1.

Esittelen tydssani oman nakemykseni siitd, kuinka avointa ammattikorkeakoulua
pitaisi Metropolia ammattikorkeakoulussa markkinoida, milla valineilla ja missa
medioissa. Valinnoissani olen ottanut huomioon avoimen
ammattikorkeakoulutuksen koon koko organisaatiossa ja muita resursseja, joita on

jarkeva kayttadd markkinointiin. Osa ehdottamistani toimenpiteista auttaa ja tukee
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koko Metropolia ammattikorkeakoulun markkinointia. Peruslahtokohtana tydssani

on internet-sivut, jotka ovat koko markkinoinnin ydin.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasittelen ja analysoin markkinoinnin ja viestinnén
eri osa-alueita ja muotoja. Markkinointi ja asiantuntijapalvelut olivat jo alusta
alkaen teoriaosuuteen, koska ne ovat erittdin olennaisia kasitellessa
koulutuspalveluita. Muut teoriaosuudessa kasitteleméani kokonaisuudet olen
valinnut haastattelujen perusteella ilmenneiden ongelmien vuoksi. Naita ovat
segmentointi, digitaalinen markkinointi ja yrityksen viestinta. Valitsemani
teoriakokonaisuudet tukevat kasitystani ja antavat perustan analyysilleni

Metropoliasta, jonka esittelen viildennessa luvussa.

1.4 Tutkimuksen kulku

Opinnaytetyd aloitetaan kertomalla tutkimusongelma, opinnaytetyon tarkoitus,
tutkimuksen kulku ja esitellaan Metropolia Ammattikorkeakoulu ja avoin
ammattikorkeakoulu seka valtakunnallinen Avoin AMK-verkosto. Kolmannessa
luvussa esitellaan markkinointia ja analysoidaan tarkemmin markkinointiviestintaa
ja asiantuntijapalveluiden markkinointia. Neljannessa luvussa esitellaan

markkinointia ja viestintaa ja analysoidaan tarkemmin niiden eri osa-alueita.

Viidennessa luvussa tehdaén haastattelujen perusteella yhteenveto, esitellaan
Metropolian SWOT-analyysi, esitellaan avoimen ammattikorkeakoulun
kohderyhmi& segmentoinnin avulla ja kerrotaan Metropolian sisaisen viestinnan
tilanteesta. Taman jalkeen esitellaan avoimen ammattikorkeakoulun markkinoinnin

mahdollisuuksia ja ideoita kuinka markkinointia voisi toteuttaa.

2 AMMATTIKORKEAKOULU JA AVOIN AMMATTIKORKEAKOULU

2.1 Metropolia Ammattikorkeakoulu

Metropolia Ammattikorkeakoulu (jatkossa Metropolia) on paakaupunkiseudulla
sijaitseva kansainvaliset mittapuut tayttava ammattikorkeakoulu, jossa voi

opiskella 65 eri koulutusohjelmassa tekniikan ja liikenteen, sosiaali- ja terveysalan,
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liiketalouden seka kulttuurin koulutusalalla. Kaikilla aloilla tarjotaan opetusta my6s
englanniksi. Metropolia ammattikorkeakoulun organisaatio muodostuu seitsemaéan
klusteriin jaetuista koulutusohjelmista ja neljastéa tukipalveluista, joilla kaikilla on
oma johtajansa. (Tietoa Metropoliasta. 2010.)

Metropolian toiminta-ajatus on "Osaamista ja oivallusta tulevaisuuden
tekemiseen! Visio vuodelle 2014 on, etta Metropolia on Suomen arvostetuin
ammattikorkeakoulu ja uudistumiskykyisin oppimisyhteisd. Metropolia
ammattikorkeakoulun arvot ovat asiantuntijuus, korkea laatu, yhteisollisyys ja
avoimuus. (Tietoa Metropoliasta. 2010.)

Metropolian koulutustarjonnan yhtena osana on avoin ammattikorkeakoulu, joka
tarjoaa kaikille mahdollisuuden opiskella ammattikorkeakouluopintoja aiempaan
pohjakoulutukseen katsomatta. Opinnot lisdavat koulutuksellista tasa-arvoa ja
tukevat elinikaista oppimista. Opiskelu avoimessa ammattikorkeakoulussa ei
kuitenkaan ole paatoimista tutkintoon tahtaavaa opiskelua, vaan avoimessa voi
opiskella ainoastaan tutkinnon eri osia. (Tietoa Metropoliasta. 2010.)) Avoin
ammattikorkeakouluopiskelu on aina maksullista opiskelua. 1.8.2010 alkaen

oppilaitos perii 10 euroa suoritetusta opintopisteesta.

2.2 Avoin ammattikorkeakoulu

Ammattikorkeakoululain pykalan 17 mukaan "Ammattikorkeakoulussa annetaan
sille maaratyn koulutustehtavan rajoissa korkeakoulututkintoon johtavaa opetusta,
ammatillisia erikoistumisopintoja ja muuta aikuiskoulutusta seka avointa
ammattikorkeakouluopetusta. {Ammattikorkeakoululaki 2003.) Avointa
ammattikorkeakouluopetusta on annettu 1997 lahtien. Syksysta 2000 alkaen, kun
ammattikorkeakoulujarjestelma vakinaistettiin, opetusta ruvettiin pikku hiljaa
tarjoamaan kaikissa silloisissa 29 ammattikorkeakouluissa. Osa
ammattikorkeakouluista on panostanut avoimeen ammattikorkeakouluun
enemman kuin toiset. Opiskelijamaara on kasvanut ripeasti ja vuonna 2004
avoimessa ammattikorkeakoulussa opiskeli jo yhteensa 10 700 opiskelijaa. Avoin
ammattikorkeakouluopetus on luonut oppilaitoksiin aikuiskoulutuksen

toimintamallin, jolla pystytaan kehittamaan kansalaisten osaamista ja



mahdollisuuksia kouluttautua omalla Iahialueella. (Avoimen ammattikorkeakoulun
kehittamisen haasteet, 9.)

Opetusministerion tyoryhma laati 1.3.2005 julkaistun muistion Avoimen
ammattikorkeakoulun kehittdmisen haasteet, perusteella ehdotuksia avoimen
ammattikorkeakoulun kehittdmiseksi. Tyoryhméa on maaritellyt avoimen
ammattikorkeakoulun paatehtavaksi yksilon elinikdisen oppimisen ja ammatillisen
kasvun mahdollistamisen. (Avoimen ammattikorkeakoulun kehittamisen haasteet,
32.) Tyoryhman linjaukset ovat pohjana vuodesta 2007 toimineelle
valtakunnalliselle avoin AMK -kehittamisverkostolle.

2.3 Avoin AMK -kehittamisverkosto

Avoimen ammattikorkeakoulun strategia on pohdittu ja laadittu valtakunnallisessa
avoin AMK -kehittamisverkostossa loppuvuodesta 2007 alkaen. Strategian
siséltoon ovat saaneet vaikuttaa myos kaikki avoin AMK -kehittamisverkostossa
mukana olevat ammattikorkeakoulut. Tavoitteena on avoimen
ammattikorkeakouluopetuksen laajentaminen perustutkinto-opetuksesta myos
ammatillisiin erikoistumisopintoihin, opettajaopintoihin seka ylempaan AMK -
tutkintoon. Yhteisella strategialla on tarkoitus vahvistaa avointa
ammattikorkeakouluopetusta seka jatkuvasti kehittdd toimintaa ja

toimintaedellytyksia. (Avoin ammattikorkeakoulu strategia 2009-2012.)

Avoin AMK -kehittamisverkoston toiminta-ajatuksena on, etta avoimen
ammattikorkeakoulun paatehtavana on kansalaisten osaamistason vahvistaminen
mahdollistamalla yksilon elinikédinen oppiminen ja ammatillinen kasvu. Avoin
ammattikorkeakoulu toteuttaa koulutuksellista ja alueellista tasa-arvoa ja edistaa
ammattikorkeakouluopintojen saatavuutta. Avoin ammattikorkeakoulu antaa
kaikille kansalaisille monipuolisen mahdollisuuden osallistua
ammattikorkeakulutasoiseen koulutukseen idsta ja pohjakoulutuksesta riippumatta
ilman tutkinto-opiskelijan opinto-oikeutta. Opinnot avoimessa
ammattikorkeakoulussa voivat myds muodostaa opintopolun kohti tutkintoon

johtavaa koulutusta. (Avoin ammattikorkeakoulu strategia 2009-2012.)

Verkoston visiona on, ett&a avoin ammattikorkeakoulu on suomalaisen
korkeakoulujarjestelmén tunnustettu tehtavéaalue ja oleellinen osa

ammattikorkeakoulujen koulutusta ja aluekehitystehtavaa. Kansainvalisyys on



rakentunut kysyntélahtoisesti osaksi avoimen ammattikorkeakoulun toimintaa.
Avoimen ammattikorkeakoulun opintopolku on toimiva osa ammattikorkeakoulujen

opiskelijavalintaa. (Avoin ammattikorkeakoulu strategia 2009-2012.)

Avoimelle ammattikorkeakoululle on asetettu strategiset tavoitteet vuosille 2009-
2012. Ne kiteytyvat toiminta-ajatukseen ja sitd myoten kohti visiota. Strategisia
tavoitteita on nelja:

roolin ja profiilin vahvistaminen,

toiminnan laajuuden ja resurssien kasvattaminen,

opetuksen sisallon ja laadun kehittaminen,

prosessien ja hallinnollisten jarjestelmien selkiyttaminen.

(Avoin ammattikorkeakoulu strategia 2009-2012.)

3 MARKKINOINTI

3.1 Markkinoinnin kasite

Markkinointi kasitteena voidaan maaritella monella eri tavalla tai eri nakdkulmasta.
Yksi maaritelma markkinoinnille on American Marketing Association AMA:n
vuodelta 1948: Markkinointi on ... kaupallisten toimintojen suorittamista, joiden
tarkoituksena on ohjata tavaroiden ja palveluiden virtaa tuottajalta kuluttajalle”
(Anttila & lltanen 2001, 12.) Toinen maaritelm& markkinoinnille on, etta
markkinointi on johtamistapa, joka lahtee asiakkaiden tai asiakasryhmien tarpeista,
jotka pyritaan tayttamaan mahdollisimman hyvin kannattavuuden saavuttamiseksi
yrityksen asettamien tavoitteiden ja resurssien puitteissa. Toteutuakseen asetetut
tavoitteet, markkinoinnin tehtavana on eri tilanteissa valita yrityksen kannalta
mahdollisimman tehokkaat markkinointikeinot eli markkinointimix. (AMA 1948 ref.
Anttila & llitanen 2001, 13-14.) Hyva maaritelma markkinoinnille on myds, etta
markkinointi on koko organisaation kattava ajattelumalli, jonka toteutuminen

kaikkialla organisaatiossa johtaa asiakastyytyvaisyyteen (Juslén 2009, 82).



3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot eli markkinointimix tarkoittaa markkinoinnin
peruskilpailukeinojen tuotteen, hinnan, jakelun ja viestinnan yhdistamista
kokonaiseksi markkinointiohjelmaksi. Kilpailukeinojen avulla pyritdan
saavuttamaan kilpailuetua markkinoilla. Taméan vuoksi on tarke&a 16ytaa kulloinkin
vallitsevaan tilanteeseen sopiva painotus yrityksen markkinointimixille ja sen
sisaltamille tekijoille. (Anttila & Iltanen 2001, 20.)

Yrityksen liiketoiminta perustuu aina tuotteeseen tai tarjontaan. Yrityksen tulisi
tekemaan tuotteestaan tai palvelustaan kilpailijoitaan paremman ja
houkuttelevamman, ettd kohdemarkkinoiden asiakkaat suosisivat juuri sitd. He
olisivat jopa valmiita maksamaan siitd enemman. (Kotler 1999, 132). Tydssani
tuote on koulutuspalvelut, joita Metropolia tuottaa opiskelijoille.

Hinta on poikkeava markkinointimixin osa, koska se on ainut, joka synnyttaa
tuottoja yritykselle. muut osiot aiheuttavat niita. (Kotler 1999, 135).
Koulutuspalveluiden tuottamisen kuluista en lahde tekeméaan kartoitusta.
Tutkintoon johtava ammattikorkeakoulutus on Suomessa ilmaista. Valtioneuvoston
22.12.2009 annetun asetuksen ammattikorkeakoulujen toiminnasta perittavien
maksujen mukaan ammattikorkeakoululain 17 §:ss& avoimessa
ammattikorkeakoulutuksessa opiskelijalta voidaan peria enintaan 10 euron maksu
opinto-oikeuteen kuuluvaa opintopistetta kohti. (Valtioneuvoston asetus 2009.)
Avoimessa ammattikorkeakoulussa 42 opintopistetta suorittava opiskelija vastaa
yhta tutkinto-opiskelijaa, josta opetusministeri6 maksaa perusopiskelijan tavoin

oppilaitokselle. Avoin ammattikorkeakoulu on edullinen koulutusvaihtoehto.

Jakelu kertoo miten tuotteen tai palvelun saatavuus on jarjestetty (Anttila & lltanen
2001, 21). Metropoliassa opetusta jarjestetd&dn monessa eri toimipisteessa ympari
paakaupunkiseutua. Kurssivalikoimaa toteutetaan paiva-, ilta- seka
viikonloppuopetuksen lisaksi verkko-opetuksena, jolloin opiskelija ei ole sidottu

aikaan tai paikkaan.



3.3 Yrityksen markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on osa markkinointia, joka tukee tuotteiden ja palveluiden
myyntia ja asiakassuhteiden hoitoa. Sen avulla luodaan uusia, yllapidetaan ja
vahvistetaan olemassa olevia asiakassuhteita seka vaikutetaan tuotteiden ja
palveluiden tunnettuuteen, haluttavuuteen ja myyntiin. Markkinointiviestinnalla
pyritaan tyydyttamaan kaikki asiakkaan tarvitseman tiedon tarve, jota tarvitaan
ostopaasta tehtdessa. Metropolia ammattikorkeakoulun viestintdosastolla ei ole
yhtdan markkinointialan ihmista. Suunnitelmallisen ja kokonaisvaltaisen
markkinointiviestinn&n toteuttaminen on hankalaa tai lahes mahdotonta
markkinointiosaamisen puuttuessa. Yritysviestinta, josta kaytetaan myos
lyhennettd PR, Public Relations, luo, yllapitdé ja vahvistaa sidosryhmasuhteita ja
samalla vaikuttaa koko yrityksen tunnettuuteen ja kiinnostavuuteen.
Markkinointiviestinnan, yritysviestinnan ja siséisen viestinnan tulisi muodostaa
yhtendisen kokonaisuuden, jolloin ne tukevat toisiaan ja ennen kaikkea yrityksen
tavoitteita. Kaiken yrityksen viestinnan tulisi olla tunnistettavissa siten, etta niilla on
sama aani, fook alike, one voice; jonka avulla asiakkaille, sidosryhmille ja
henkilostolle muodostuu yhtenainen yrityskuva. (Isohookana 2007, 15-17.)

3.4 Kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan johtaminen

Markkinointiviestinndssa on kyse kokonaisviestinnasta, joka muodostaa
merkittavan osan markkinointiprosessista. Vuorovaikutteinen markkinointiprosessi
antaa oikean kuvan viestinnasta. Tahan vaikuttavat myds tyontekijoiden
palveluasenne asiakkaitaan kohtaan kuin toimitilojen siisteys. Siina missa
perinteiset mainonnan ja myynnin kaltaiset markkinointiviestintatoimet vaikuttavat
odotettuun palveluun, antaa vuorovaikutteiset markkinointitoiminnot vastauksen
siihen kuinka asiakkaat kokevat saadun palvelun. (Grénroos 2000, 350-351.)
Kuten jo kappaleessa asiantuntijapalvelujen markkinointi mainitsin, ovat
suunniteltu markkinointi ja tuotteistaminen yhteydessa lisdéntyneeseen

asiakastyytyvaisyyteen ja yrityksen tulokseen.

Markkinointiviestinta kattaa ne viestintakeinot, joilla yritys voi lahestyéa asiakkaitaan.
Naita keinoja ovat mainonta, myynninedistdminen, suhdetoiminta, myyntityo ja

suoramarkkinointi. (Kotler 1999, 143.) Anttila ja lltanen luonnehtivat, etta



markkinointiviestinta on yrityksen ja sen sidosryhmien valista vuorovaikutusta,
jonka tarkoituksena on vaikuttaa valillisesti tai suoraan hyodykkeiden menekkiin.
Digitaalisesta teknologiasta ja varsinkin Internetista on tullut yha tarkeampi
viestintakanava yrityksille (Jobber 2010, 665.) Kun yritys valitsee internetin
viestintdkanavaksi, tulisi tarkkaan miettia esimerkiksi omien Internet-sivujen

toimivuutta ja millaisen sanoman se asiakkailleen sita kautta valittaa.

3.5 Asiantuntijapalveluiden markkinointi

Gronroos siteeraa kirjassaan Palveluiden johtaminen ja markkinointi maaritelman
palveluiden markkinoinnista asiakkaan ndkokulmasta T. Levitt:n sanoin, etta
asiakkaat eivat osta tuotteita tai palveluja, vaan tuotteiden ja palvelujen tuottamia
hyo6tyja. Asiakkaat siis etsivat ratkaisuja tai paketteja, joita kayttamalla he saavat
niista itselleen arvoa. (Levitt 1980, 83-91 ref. Gronroos 2000, 26-27.) TA&ma
maaritelma sopii mielestani hyvin koulutuspalveluiden markkinoinnin ajattelun
taustalle. Esimerkki téllaisesta palvelujen tuottamasta hyodysta on se, kun
potentiaalinen opiskelija suorittaa jonkin kurssikokonaisuuden saavuttaakseen
patevyyden hoitaa vaativampia ty6tehtavia. Lahes poikkeuksetta yleneminen
yrityksen organisaatiossa tarkoittaa myds parempaa palkkaa. Nain
koulutuspalvelun asiakas hyotyy suoritetusta opinnoista sen, etta vaativamman ja
yleensd my6s motivoivamman tyotehtavan kautta han hyotyy siita rahallisestikin.
Gronroosin mukaan yrityksella on valittavana eri strategisia ndkdkulmia. Nelja
strategisesti tarkeintd nakokulmaa ovat palvelunakdkulma, ydintuotenakokulma,
hintanakokulma ja imagonékdkulma. Ydintuotenakodkulma vastaa perinteista tapaa,
jossa kilpailuedun ensisijaisena lahteena pidetaan ydinratkaisun laatua.
Ydintuotteen katsotaan olevan ainoa tai paaasiallinen tekija, joka tuottaa
asiakkaalle arvoa. Hintandkdkulmaa kayttava yritys pitaa edullista hintaa
tarkeimpana kilpailukeinonaan. Tama saattaa olla vaarallinen nakoékulma, jos
yritys menettdé kustannusetunsa. Imagonékokulmaa kayttava yritys luo
markkinaviestinnan eri keinoin kuvitteellisia arvoja tdydentdékseen ydintuotteen
arvoa. Palvelunaktkulmassa asiakassuhteisiin kuuluvia aineksia pidetaan

strategisesti tarkeinad. (Gronroos 2000, 29-30.)

Palvelukilpailun johtamisen keskeisené vaatimuksena on, etta strategiseksi
lahestymistavaksi valitaan palvelunakokulma ja ettd ymmarretddn kuinka yritysta

tulee johtaa, jotta se pystyy kehittdmaan kokonaisvaltaisen palvelutarjpoman.
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Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, etta muihin nakokulmiin kiinnitettaisiin vahemman
huomiota. Kovan kilpailun vuoksi yritysten on pakko kehittd& entista parempi
ydintuote, jotta voisi saada palveluihin perustuvaa kilpailuetua. (Gronroos 2000,
30-31.) Koulutuspalveluiden tarjoajalla tahan ei suuria mahdollisuuksia. Tutkinto-
opinnoissa opetussuunnitelman tarkistukset vastaamaan paremmin ty6elaman
tarpeita ovat keino kehittaa Metropolia ammattikorkeakoulun ydinpalvelua. Avoin
ammattikorkeakoulutus toteutetaan lahes poikkeuksetta integroituna opetuksena
tutkinto-opiskelijoiden kanssa, joten talldin opetussuunnitelman kehittdAminen

hyodyttdd myods avoimessa opiskelevia.

Asiantuntijapalveluorganisaatioiden, joiksi ammattikorkeakoulut myds luokitellaan,
palvelujen markkinointia ja tuotteistamista ei viela pideta yleisesti Suomessa
korkeatasoisena. Syyna siihen on se, ettei asiantuntijapalveluita ole osattu, ole
tarvittu tai aina edes saanut markkinoida. Tyypillista on, etta
asiantuntijapalveluorganisaatiossa ei ole markkinointiosaamista ollenkaan tai sita
on hyvin vdhan verrattuna varsinaiseen erikoisosaamiseen. Tama on johtanut
siihen, ettd harvalla asiantuntijapalveluorganisaatiolla on asianmukainen
markkinointistrategia, tuotteistamis- ja markkinointisuunnitelma. (Lehtinen &
Niinimaki 2005, 13-14.)

Se, mink& vuoksi asiantuntijaorganisaatiot tarvitsevat markkinointia sekd myos
tuotteistamis- ja markkinointisuunnitelmia, johtuu neljastéa seikasta. Ensiksikin
monet asiantuntijaorganisaatiot ovat kasvaneet voimakkaasti ja kansainvalistyneet.
Toiseksi kilpailun kiristyminen ja vapautuminen lisdavat alan markkinointia. On
hyva pyrkia lisdéamaéan toiminnan suunnitelmallisuutta, jotta valttamattomat
rahalliset panostukset ja muut sijoitukset tuotteistamiseen ja markkinointiin lisd&vat
yrityksen menestysta markkinoilla. Kolmantena seikkana on asiantuntijapalvelujen
poikkeava luonne muiden palvelujen markkinoinnista. Tama lisaa esimerkiksi
omaperaisyyden ja suhdemarkkinoinnin tarvetta. Neljanten& kohtana voidaan pitaa
sitd, ettd on I0ydetty yhteys tuotteistamisen ja markkinoinnin seurauksena
lisdantyneen asiakastyytyvaisyyden ja yrityksen tuloksen valilla. (Lehtinen &
Niinimaki 2005, 14-15.) Paakaupunkiseudulla on kolme ammattikorkeakoulua ja
lukuisa maara muita koulutuslaitoksia, joiden seasta on erotuttava jollakin keinolla.
Avoin ammattikorkeakoulutus kilpailee kaikkien naiden kanssa ja siten on suuri

haaste saada asiakas valitsemaan juuri Metropolia ammattikorkeakoulun avoin
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ammattikorkeakoulutus heille opiskelupaikaksi. TAh&n tarvitaan koulutuspalvelun

tuotteistamista ja markkinoimista.

Asiantuntijapalveluiden markkinoinnin onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta
yritys hallitsee kolme perusasiaa, jotka ovat; itse palvelu, organisaatiorakenne ja -
kulttuuri sek& markkinointisuunnitelma. Palvelu tulee aina suunnitella, tuotteistaa
ja tuottaa asiakkaan tarpeiden pohjalta. Organisaatiorakenteen ja -kulttuurin tulee
olla tehokkaat palvelun suunnittelun, tuottamisen ja toimittamisen nakdkulmasta.
Markkinointisuunnitelmassa méaaritellaan keinot, joiden avulla realistisesti asetetut
tavoitteen saavutetaan. Asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden tuntemuksen ja
palvelutavoitteen tulee olla tassakin suunnittelutydn l&ahtékohtana. Jos jokin osa-
alue on puutteellinen, voi se johtaa markkinoinnin epaonnistumiseen.
Suunnitteluprosessiin kuuluvat organisaation markkinamahdollisuuksien
tunnistaminen, resurssien allokointi ja markkinointisuunnitelman laatiminen.
Taidokkaasti ja huolellisesti tehty markkinointisuunnitelma voi vahvistaa seka
organisaatiota etta palvelua. Markkinointisuunnitelman tulisikin toimia oppaana ja
suunnannayttdjana menestykseen. Kun hyva markkinointisuunnitelma on tehty,

tulisi se myaQs toteuttaa. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 61.)

3.6 RAMP-malli

Asiantuntijapalvelun markkinoinnissa voidaan kayttad apuna RAMP-mallia, joka
ohjaa prosessina markkinointitoimenpiteita ja auttaa lisddmaan yrityksen
tunnettuutta ja myyntia. Malli voidaan ajatella porrasmallina, jossa askel askeleelta
edetaan kohti sellaista asemaa, etta esimerkiksi Metropolia pystyy saavuttamaan
visionsa olla vuonna 2014 Suomen arvostetuin ammattikorkeakoulu ja
uudistumiskykyisin oppimisyhteis6. Portaat ovat jaettu neljddn askelmaan;
recognize, articulate, memorize ja prefer. (Schultz & Doerr 2009, 153-162.)

Seuraavissa kappaleissa esittelen mitd ndméa askelmat pitavat sisallaan.

Ensimmaisessé kohdassa kohderyhman asiakkaiden tulee tunnistaa yritys
(Recognize). Yrityksen nimi on saatava asiakkaiden tietoisuuteen. lIman sita ei ole
mahdollista edeté prosessissa eteenpain. Metropolia ammattikorkeakoulun on

saatava kokonaisuudessaan nakyvyytta siella, missa sen kohderyhmat ovat.
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Segmentoinnilla helpotetaan tata ja sen avulla pystytdén jarkevien resurssien

rajoissa markkinoimaan oikeissa medioissa.

Toiseksi asiakkaiden tulee tietd&d mita yritys tekee (Articulate). Kun kaksi
ammattikorkeakoulua yhdistyi elokuussa 2008 Metropolia ammattikorkeakouluksi,
vaihtui koko organisaation nimi. On suuri markkinoinnillinen ty6 saada uusi nimi ja
tehtava ihmisten tietoisuuteen. Tama tyo jatkunee viela jonkin aikaa. Vertaan
nimenmuutosta toiseen ammattikorkeakoulujen yhdistymiseen. Helia ja Haaga-
Instituutti yhdistyivat yhdeksi ammattikorkeakouluksi vuoden 2007 alussa, jolloin
uuden ammattikorkeakoulun nimeksi tuli Haaga-Helia. Uudessa nimessa on
molempien ammattikorkeakoulujen vanhat nimet mukana, joka auttaa uutta
organisaatiota markkinoinnissa, koska enaa ei tarvitse kertoa mika yritys on
kyseessa ja mita se tekee. Kun yritys itse osaa kertoa mita se tekee, tietdd myos
asiakkaat sen. Tama ilmaistaan hyvan ja suunnitellun markkinointiviestinnan
avulla. Palveluja tuottavan organisaation tulee tuotteistaa palvelunsa, jotta
asiakkaat saavat paremman kasityksen mita he ovat ostamassa ja miten he

palvelun ostamalla paasevat siita hyétymaan.

Kolmantena prosessissa on kun asiakkaat tarvitsevat yrityksen palvelua, tulee
juuri tdma tietty yritys heille ensimmaisena mieleen (Memorize). T&méa onnistuu
huolellisen segmentoinnin avulla ja miettimalla mitd markkinointikanavia kukin
segmentti kayttaa. Kullekin kohderyhmaélle tulee my6s tehda kohderyhméaa
puhuttelevaa markkinointiviestintaa. Nain tavoitetaan ne henkil6t, jotka yritys

halusikin tavoittaa markkinointitoimenpiteittensa avulla.

Kun yrityksen sanoma on jo mennyt perille asiakaskuntaan ja he voivat toimia
prosessin neljannessa kohdassa, kun asiakkaan omien kokemustensa perusteella
he suosittelevat yrityksen palveluja muille (Prefer). Omiin ja tuttujen kokemuksiin
perustuva suositus on tehokasta markkinointia. Koska palvelujen markkinoinnissa
ei pystytd markkinoimaan konkreettista tavaraa, joutuu asiakas ostamaan tuotteen
tietAmatta varmasti lopputulosta, ellei hanella ole aikaisempaa kokemusta juuri
samasta palvelusta. Talloin muiden kokemukset astuvat suureen rooliin ja
ostopaatos tehdaan mahdollisesti niiden perusteella. Metropolia
ammattikorkeakoulu paasee hyotymaan suosituksista, kun opiskelijat tai jo

valmistuneet kertovat kokemuksistaan ystavilleen ja tutuilleen. Kun kokemus on
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ollut kauttaaltaan hyva ja koetaan, ettd opiskelusta on saatu se hy6ty mita toivottiin,
annetaan hyvaa palautetta ja suositellaan oppilaitosta muille. Vastaavasti jo on
koettu negatiivisia asioita ja saatu oppi ei taytakaan toiveita, oppilaitosta ei

suositella.

3.7 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisesta teknologiasta on tullut yha tarkeampi alue useimmissa kaupallisissa
toiminnoissa. Internet on pdakommunikointikanava, koska valtava maara ihmisia
viettaa aikaa netissa surffaamiseen. Kuluttajille digitaalinen teknologia tarjoa
mahdollisuutta ostaa tavaroita sdéstden aikaa ja rahaa, vaan myos mahdollistaa
heille sosiaalisen kanssakaymisen ja viihtymisen. Sosiaalisten medioiden
esiintulon myo6ta, esimerkiksi MySpace, Facebook ja Bebo, tarjoavat kuluttajille
mahdollisuuden kayttda aikaa sosiaalisten suhteiden hoitamiseen, videoiden
luomiseen ja musiikin lataamiseen. Markkinoijien suuri haaste on kuinka tavoittaa
naita kayttajia, jotka ovat usein nuoria, heitd puhuttelevilla markkinointiviesteilla.
(Jobber 2010, 665.)

Internet ei ole mediakanava vanhassa merkityksessa, vaan taysin uudenlainen
toimintaymparistd, joka toimii eri lailla kuin yksisuuntaiset mediakanavat.
Yksisuuntaisessa mediassa viestin lahettajan on helppo kontrolloida viestin
sisaltda, mutta internetissa se on heikompaa, koska median sosiaalisessa
ymparistossa kaikki keskustelevat keskenaan. Viestintdympariston erilaisuudesta
johtuen perinteisen yksisuuntaisen viestintakanavan ehdoilla suunniteltu
markkinointiviestinta ei toimi internetissa toivotulla tavalla, koska internet on paikka
toiminnalle, keskustelulle ja vuorovaikutukselle. Asiakkaat haluavat mainonnan

sijaan tietoa heita kiinnostavista asioista. (Juslén 2009, 57-58.)

Asiakkaan toimintamalli on internetin kautta muuttunut. Markkinoinnin tehtavana
on palvella asiakasta ja tdh&n pysytaan ainoastaan vastaamalla asiakkaan
tarpeisiin. Jotta markkinoinnissa pystytaan vastaamaan asiakkaan tarpeisiin, vaati
se muutosta markkinoinnissa. Internetissa toteutetun markkinoinnin vahaiseen
painoarvoon on syyna se, etta internet-markkinointi on jatetty omaksi erilliseksi
palaseksi koko organisaation markkinointistrategiasta. Johdon sitoutuminen

puuttuu ja sen seurauksena myos tuki kehittdd markkinointia internetin tuomat
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mahdollisuudet huomioiden. Kun kokonaisstrategia on toimiva, voi markkinointi
olla tehokasta. Uuden markkinointistrategian rakentaminen taytyy lahteéa
asiakkaan ja heiddn ongelmiensa ratkaisemisen ndkdkulmasta. Talla tavalla
avataan kaytettavaksi kaikki mahdolliset tavat luoda ja yllapitad asiakassuhteita,
jotka ovat kestavia ja kannattavia. (Juslén 2009, 84-92.)

Perinteista yksisuuntaista markkinointia, joka perustuu keskeytykseen ja
pakottamiseen, kutsutaan outbound-markkinoinniksi. Tassa kohdeyleis66n
kuuluvat henkil6t pakotetaan vastaanottamaan markkinointiviesteja
massamedioissa. Ongelmana outbound-markkinoinnissa on ihmisten kasvava
haluttomuus tdméan kaltaiselle markkinoinnille. Myds markkinoijan kannalta se on
vaikeampaa koska kilpailijoista erottuminen ja viestin perille saaminen on
jatkuvasti hankalampaa ja kallimpaa. Internetissa tapahtuva markkinointi toimii
toisenlaisesta nakokulmasta, jossa tarkeinta on asiakkaan oma halu vastaanottaa
markkinointiviesteja. Tata kutsutaan inbound-markkinoinniksi. (Juslén 2009, 131-
132.) Outbound- ja inbound-markkinointitermeille ei valitettavasti viela |0ydy
jarkevia suomenkielisia vastineita, joten kaytan tassa tydssa Juslénin kayttamia

termeja.

Moni palvelu on internetissa muuttunut itsepalveluksi, kuten esimerkiksi
pankkipalvelut verkkopankin myo6ta tai postimyynnin tilalle tullut verkkokauppa
(Juslén 2009, 30). Internetissa asiakas pystyy itse hakemaan haluamaansa tietoa
silloin kun h&nelle sopii. Internetissé pienetkin yritykset pystyvat kilpailemaan
suurten yritysten kanssa ilman suuria markkinointikustannuksia. Internetin avulla
kuka tahansa voi avata keskustelun mista aiheesta tahansa ja saada nain

viestinsa ihmisten tietoisuuteen. (Juslén 2009, 33-34.)

3.7.1 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinointi pitaa rakentaa siten, etta asiakkaat I0ytavat markkinoijan
internetista silloin kun he haluavat ja tarvitsevat tietoa ostopaatosta
suunniteltaessa tai tehdessa. Markkinoinnin vélineitd ovat mm. omilla internet-
sivuilla julkaistava sisaltd, blogit, keskustelufoorumit, sosiaalinen media,
hakukonenékyvyyden varmistaminen, hakukonemarkkinointi ja verkkosydtteet.
Inbound-markkinoinnissa kaytetaan markkinointikeinoja, jotka vetavat

potentiaalisia asiakkaita kohti markkinoijan tuotteita ja palveluita. Markkinoijan
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tarkein markkinoijavaline on asiakkaan tarpeita vastaava sisalta ja sen helppo

l6ydettavyys hakukoneissa ja sosiaalisessa mediassa. (Juslén 2009, 133-134.)

Inbound-markkinointia on rakennettava siten, etta markkinointi vastaa asiakkaiden
tarpeita eri ostoprosessin eri vaiheissa tarjoamalla joka tilanteessa juuri sité tietoa,
mita asiakas milloinkin tarvitsee. Inbound-markkinoinnissa on oleellista asiakkaan
suostumus vastaanottaa markkinointiviesteja hanen omasta aloitteestaan.
Markkinoijan rooli on muuttunut viestin tyontajasté sisallon tuottajaksi. (Juslén
2009, 134.)

3.7.2 Internet-toimipaikka

Ensimmaiseksi tulee maaritelld internet-toimipaikan tarkoitus ja tehtavat. Kun
maarittelyt on tehty, voidaan alkaa suunnittelemaan itse internet-toimipaikkaa
ottaen huomioon my®s organisaation tavoitteet. Internet-toimipaikka rakennetaan
siis asiakkaiden tarpeita varten. Suunnitteluvaiheessa taytyy asettua asiakkaan
asemaan ja selvittaa, miten he sinne paatyvat ja mita he sielta haluavat I6ytaa.
(Juslén 2009, 153-154.)

Internet-toimipaikalla on aina kaksi yleis6a: inmiset ja hakukoneet. Saadakseen
parhaan tehon internet-toimipaikan markkinoinnissa, taytyy molemmat ottaa
huomioon toimipaikan rakenteessa ja sisallossa. Hakukoneet ovat tarkeitd, koska
niiden avulla hankitaan kavijoita toimipaikkaan. Koska toinen kohdeyleisd on
ihmiset ja toinen koneet, on néiden yleisdjen tarpeissa ja tavassa kéasitella tietoa
eroja. Nama tarpeet on kuitenkin mahdollista saada kohtaamaan oikealla
suunnittelulla ja toteutuksella. (Juslén 2009, 156-157.)

3.8 Segmentointi

Yritys saattaa joissain tapauksissa maaritella koko markkinat palvelunsa
kohdemarkkinoiksi. Talloin oletetaan, etta kaikilla markkinoiden asiakkailla olisi
samanlaiset tarpeet ja toiveet ja etta heidat saisi tyytyvaisiksi yhdella

markkinointimixilla. Todellisuudessa nain ei kuitenkaan ole. Syita markkinoiden
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jakamiseen voi olla markkinoiden heterogeenisyys, jolloin kokonaismarkkinat ovat
suuret ja ostajat erilaisia. (Anttila & lltanen 2001, 95.)

Jotta segmentointia kannattaa harkita, taytyy olla riittavasti potentiaalisia
asiakkaita saavuttaakseen taloudellista etua tai tehokkaamman palvelun. Lisaksi
asiakkailla tulee olla segmentin sisalla samanlaiset tarpeet. Segmenttien on
erotuttava riittavasti toisistaan, etta kullekin segmentille voi suunnata omat
markkinointitoimenpiteet. Segmenttien tulee olla myds selkeat, etta markkinointi
saavuttaa ne taloudellisesti ja tehokkaasti. (Anttila & lltanen 2001, 96.)
Segmentointi toteutetaan siten, etta ensin selvitetdén asiakkaiden
ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. Seuraavaksi jaetaan kokonaismarkkinat
osiin, segmentteihin, edella selvitettyjen tekijoiden perusteella. Taman jalkeen
selvitetddn kuinka kukin segmentti voidaan saavuttaa, kun tdma on maaritelty,
voidaan suunnitella markkinointitoimenpiteet jokaista segmenttia varten erikseen.
(Anttila & lltanen 2001, 99.)

3.8.1 Segmentoinnin kriteereja

Markkinoijan tulee ottaa huomioon, ettd eri hyddykkeilla korostuvat erilaiset
segmentointikriteerit. Segmentointia voidaan toteuttaa alueellisten tekijoiden
perusteella. Naita tekijoita ovat maantieteellinen sijainti, asukastiheys, keskus- tai
taajamatyyppi ja sen koko, likenneyhteydet ja jakeluverkosto. Maantieteellista
segmentointia voidaan kayttaa selvittaméan kuka ostaa tuotetta tai palvelua.
(Anttila & lltanen 2001, 100-101.)

Ostotapaan liittyvid segmentointitekijoitd ovat tuotteen tai palvelun kaytén maara,
merkki- ja liikeuskollisuus, oston motiivit ja ostosten suorittamistapa. Asiakkaita
voidaan naiden luokittelujen avulla segmentoida esimerkiksi suurkayttajiksi tai
pienkayttajiksi. Talla segmentointitavalla saadaan selville mita tapahtuu. (Anttila &
lltanen 2001, 101.)

Demografisia ja sosioekonomisia segmentointitekij6itd ovat ika, sukupuoli, perhe,
elinvaihe, koulutus, ammatti, sosiaaliluokka, etninen ryhma, tulot ja omaisuus.
Naita tietoja on helppo saada ja ne ovatkin yleisimpid segmenttiperusteita. TAma

ei viela kuitenkaan yksin riitd takaamaan onnistunutta markkinointia, vaan
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tarvitaan lisaksi tietoa siita, kuinka kohderyhma tavoitetaan. (Anttila & lltanen 2001,
101-102.)

Geodemografinen segmentointi on nykyaikainen muunnos demografisesta mallista,
jossa vaesto jaetaan asuinpaikan mukaan. Jako perustuu joko postin kantopiirien
tai postinumeroiden luokitteluun niissa asuvien ihmisten ja perheiden
ominaisuuksien perusteella. Talla jaolla markkinoija voi kohdistaa markkinointia
esimerkiksi paakaupunkiseudun moderneihin [&hidihin, joille on tyypillista
perheiden hyvatuloisuus. (Anttila & Illtanen 2001, 102.)

Siina missa demografiset tekijat vastaavat kysymykseen kuka ostaa, vastaavat
psykografiset tekijat siihen miksi ostetaan. Psykografisia tekijoita ovat itsenaisyys,
omaksujaryhma, konservatiivisuus, radikaalius, kunnianhimo, laskelmoivuus,
maskuliinisuus ja feminiinisyys. Elamantyylisegmentointi on osa psykografista
segmentointia, joka lahtee ihmisesta, ja jaottelee heidat eri elamantyyliluokkiin.
Elamantyylitekijoita ovat toiminnot, mita ihminen tekee, kuten tyd, harrastukset,
lomanvietto ja sosiaaliset tapahtumat. Niita ovat myo6s kiinnostuksen kohteet,
kuten perhe, koti, yhteiso, terveys ja ravinto. Naihin kuuluvat myds mielipiteet
itsestaan, yhteiskunnasta, politiikasta, kulttuurista, koulutuksesta ja
tulevaisuudesta. Elamantyylitekijoihin kuuluvat my6s demografiset tiedot. (Anttila &
lltanen 2001, 103-105.)

Segmentointi voi perustua myo6s hyotyyn. Perusajatuksena on, etta samalla kun
markkinoijat haluavat myyda tuotteitaan, niin kuluttajat haluavat hyotya, jota he
tuotteen tai palvelun ostamalla saavat. Hyotytekijoita ovat taloudellisuus,
samastuminen, arvovalta ja turhamaisuus. (Anttila & Iltanen 2001, 106.)

3.8.2 Segmentoinnin merkitys internet-markkinoinnissa

Markkinoiden segmentointi toimii parhaiten kun sita toteutetaan siten, etta ensin
maaritella&n asiakkaiden ongelma, johon markkinoinnin avulla pystytaan
tarjoamaan ratkaisu. Taman jalkeen voi kuvailla asiakaskuntaa tarkemmin, kuten
pohtimalla nakokulmia, joista asiakkaat lahestyvat ongelmaansa. Talloin

huomataan, etta samaan ongelmaan ratkaisua etsivat asiakkaat eivét ole
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samanlaisia. Heilla on erityistoiveita, joiden tayttdAminen lopulta ratkaisee heidan
kokemansa arvon ja sita kautta asiakastyytyvaisyyden. (Juslén 2009, 144-145.)
Asiakkaiden jakamista segmentteihin kannattaa tehda miettimalla naita erilaisia
toiveita ja nakokulmia. Kun tunnistaa erilaiset asiakasprofiilit ja niiden tietotarpeet,
VoI yritys tuottaa ja julkaista internetissa juuri naiden tarpeita vastaavaa sisaltta ja
samalla palvella asiakasta hyodyllisen tiedon avulla. Lopputuloksena on saada
internetissa toteutettavan markkinoinnin ndkokulmasta kayttokelpoinen
segmentointi, jonka pohjalta yritys voi suunnitella asiakkaiden odotuksiin
vastaavaa markkinointia. (Juslén 2009, 145-146.)

4 VIESTINTA

Johtaminen on viestintaa ja viestinta on johtamisen valine. Liiketoimintaa ei ole
olemassa ilman johtamista ja viestintaa. Paras tulos tulee, kun yrityksen johto
suunnittelee liiketoiminnan rinnalla viestintaa ja miettii mita milloinkin ja miten se
viestii eri kohderyhmilleen. Yrityksen kaikki viestinta tukee liiketoimintaa. Tarkeinta
viestinnédssa on tavoittaa oikeat kohderyhmat. Pitaa l6ytaa oikeat keinot ja
viestinn&n osa-alueet, ettéd kohderyhmat tavoitetaan. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo
2007, 13-17.)

4.1 Yrityksen kokonaisvaltainen viestinta

Yrityksen johdon tulee maaritella yrityksen arvot, ydinosaamisalueet, vision ja
strategiat. Kun strategiset tahdonilmaukset viedaan eteenpain, muuttuvat ne myos
toivon mukaan konkreettiseksi toiminnaksi. Siitd, mita yritys on ja miten
henkilokunta pystyy toteuttamaan yrityksen perustehtavaa ja arvoja, syntyy
yrityksen identiteetti. Yrityksen johto ja esimiehet ovat ratkaisevassa asemassa
identiteetin muodostumisessa. Johdolta edellytetaan selkeita suunnanmaarityksia
liiketoiminnasta. Monet yritykset ovat kirjoittaneet historiastaan kirjan, jonka avulla
pystytaan vahvistamaan yrityksen identiteettia yhdistamalla tydyhteison historia,

nykytilanne ja visio. (Isohookana 2007, 21-22.)

Yrityksen on viestinndssdan huomioitava monia eri tahoja, kuten esimerkiksi

asiakkaita, potentiaalisia asiakkaita, yhteistydkumppaneita, kilpailijoita, omistajia ja
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tiedotusvalineita. Lisaksi ndiden vélille on rakennettava toimivat
vuorovaikutussuhteet. Yrityksen tulee hoitaa kuitenkin ensin sisainen viestinta,
jonka tehtavana on hoitaa yrityksen siséisia vuorovaikutussuhteita ja sitoa yritys
toimivaksi kokonaisuudeksi. Tavoitteena on sitouttaa ja motivoida henkilostba
asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Viestintaa tarvitaan strategisessa ja
operatiivisessa johtamisessa, kuten myos jokapdaivaisten téiden suorittamisessakin.
Yrityksessa tiedon pitd& kulkea johdolta esimiehille ja edelleen koko henkilostolle
sekd myo6s painvastoin. (Isohookana 2007, 15-17.) Olen havainnut
kartoitushaastattelujen pohjalta Metropolia ammattikorkeakoulun
sisaisessa viestinndssa ongelmia. Tieto ei kulje johdolta klustereihin ja edelleen

koulutusohjelmiin eika mydskaan toisin pain.

4.2 Onnistunut yritysviestinta

Onnistunut viestinta on aina kahden osapuolen valista yhteistydta. Olennaista on
tietdd kenen kanssa viestii, mika kiinnostaa, mika on jo tuttua ja mik& motivoi
hanta. Viestintatilanteissa on usein mukana monta henkiloa. Sen vuoksi on
tarkeaa, ettd viestinta on tarkkaan mietittya ja muotoiltua, etta se ymmarretaan

mahdollisimman hyvin. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 33.)

Hyvan yritysjohdon tulee suunnitella samanaikaisesti seka liiketoimintaa etta
viestintaa, koska viestinta tukee liiketoimintaa. Kun yrityksen viestinta on osana
liiketoimintaa, ei johtamisen, ohjeistuksen ja uutisoinnin tarve tule johdolle
yllatyksena. Kun yritys uutisoi tai raportoi, se tiedottaa toiminnastaan sisaisille tai
ulkoisille kohderyhmille, kuten henkil6sto, asiakkaille, yhteisty6kumppaneille ja
sijoittajille. Uutinen sisaltaa uutta, yllattavaa ja tarkeaa tietoa. Kohderyhmasta
riippuu kuinka tarkeana se mitakin uutista pitaa ja sen mukaan yrityksen on osatta
valita oikeat kohderyhmat kullekin uutiselle. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 92-
99))

Yrityksen tulee valita kuhunkin viestintatilanteeseen kohderyhméan kannalta sopiva
viestintdkanava. Mitd parempi viestintdkanava kohderyhmén kannalta on
onnistuttu valitsemaan, sitd paremmin viesti menee perille. Viestintdkanavat
jaetaan kirjallisiin ja suullisiin. Kirjallisia kanavia ovat tiedotteet, raportit, muistiot,

vuosikertomukset, henkilostolehdet, tekstiviestit ja inter- tai intranet, joissa asia
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valitetaan tekstin avulla. Suullisia kanavia ovat kehityskeskustelut, kokoukset,
palaverit, neuvottelut ja tiedotustilaisuudet, joissa asia valitetaan kasvokkain
keskustellen. Viestintdkanavat voidaan jakaa myos virallisiin ja epavirallisiin
kanaviin. Virallisia kanavia kaytetaan suunnitellussa viestinnassa, joita ovat edella
mainitut kirjalliset ja suulliset kanavat. Epavirallisia kanavia ovat tyontekijoiden
keskinaiset keskustelut, joissa taydennetaan virallisen kanavan kautta saatua
tietoa. Kun tyontekija ei saa kaipaamaansa tietoa, syntyy uutistyhjid, joka voi
synnyttaa juoruja ja huhuja. (Lohtaja & Kaihovirta-Rapo 2007, 50-53.) Jos
yrityksessa on meneilld&n henkildstoa koskevan asian kasittely, niin valttydkseen
huhuilta ja juoruilta, yrityksen olisi parempi tiedottaa, ettei ole mitadan uutta

tiedotettavana, kuin olla liian pitkdan tiedottamatta mitaan.

5 LAHTOKOHTA MARKKINOINNIN IDEOINTIIN

Olen tahan tyohoni haastatellut eri klustereiden edustajia, jotka vastaavat avoimen
ammattikorkeakoulun toiminnasta, joko henkilokohtaisesti tai sahkdpostin
valityksella kysymyslistan avulla. Ensimmaéaisené kerron haastattelujen vastausten
perusteella tekemani johtopaatdksia Metropolian avoimen ammattikorkeakoulun
seka yleisesta etta markkinoinnin tilanteesta. Aloitan kartoituksen SWOT-
analyysilla, johon olen koonnut tiivistetysti organisaation vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat. Seuraavaksi esittelen avoimen ammattikorkeakoulun
kohderyhmi&. Tallaista segmentointia ei ole jostain syysta aikaisemmin tehty.
Mielestani segmentointi on aiheellista, jotta I6ydetd&n kaikki mahdolliset
markkinointikanavat asiakkaiden saavuttamiseksi. Lopuksi kirjoitan haastattelujeni

perusteella kasitystani Metropolia ammattikorkeakoulun sisdisen viestinnan tilasta.

5.1 Avoimen ammattikorkeakoulun edustajien haastattelujen yhteenveto

Haastattelujen avulla saamieni vastausten perusteella avoimessa
ammattikorkeakoulussa opiskelee pieni maara opiskelijoita, mutta he ovat erittain
motivoituneita. Syyt siihen, mink& vuoksi he olivat valinneet avoimen opetuksen,
vaihtelivat paljon. Toiset opiskelevat harrastuksen vuoksi ja toiset yrittavat saada
hakukelpoisuutta tutkinto-opiskelijaksi. Kaikki kysymyksiini vastanneet olivat yhta

mieltd siitd, ettd Metropolialta puuttuvat linjaukset ja ohjeistukset, jotka koskevat
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avoimen ammattikorkeakoulun asemaa. Linjauksen puute koskee my@s avoimen

markkinoinnillisia toimenpiteita.

Markkinointia on tehty l&hinn& koulutusohjelmatasolla sen verran, mita kukin on
katsonut tarpeelliseksi tehda. Klustereiden ja koulutusohjelmien mahdollisuudet
tarjota opiskelupaikkoja avoimen opiskelijoille vaihtelevat paljon. Joillakin aloilla ei
ole yhtaan opiskelupaikkoja tilanpuutteen vuoksi, kun taas joillakin aloilla tilaa olisi
runsaasti. Avointa ammattikorkeakouluopetusta pidetaan kuitenkin tarkeané ja
edistysta on tapahtunut, kun Heikki Santti Metropolian ty6elaméapalveluista valittiin
avoimen ammattikorkeakoulutuksen koordinoivaksi yhteyshenkiloksi Metropolian
ja klustereiden valille.

5.2 Metropolia ammattikorkeakoulun SWOT-analyysi

Nykytilanneanalyysin avulla organisaation johto voi tarkastella nykyista tilannetta
seka yrityksen sisaisesta tilasta etta yrityksen suhteesta ymparistoon. Olen
kartoittanut Metropolian avointa ammattikorkeakouluopetusta ja paatynyt

seuraavaan tulokseen:

Vahvuudet
Ammattikorkeakoulu, jolla on toimipisteita kolmessa paakaupunkiseudun
kaupungissa Helsingissa, Espoossa ja Vantaalla, hyvien kulkuyhteyksien
paassa.
Laaja opiskeluvalikoima, Metropolia ammattikorkeakoulussa on 65 eri
koulutusohjelmaa.
Paiva-, ilta- ja vilkkonloppukursseja.

Hyva opetus ja asiantuntevat opettajat (Kaukonen 2005, 32.)

Heikkoudet
Metropolian johdon strateginen linjaus ja resurssien kohdentaminen
klustereille avoimen ammattikorkeakoulun osalta puuttuu.
Koulutusohjelmien mahdollisuudet palvella avoimen ammattikorkeakoulun
opiskelijoita ovat vaihtelevia.
Joidenkin klustereiden ja koulutusohjelmien negatiivinen suhtautuminen

avoimen opetukseen.
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Internet-sivut ovat huonot, edes kokenut kayttaja ei valttamatta |6yda
hakemaansa.

Melko uuden organisaation yhteensovittamisen aiheuttamat ongelmat.

Mahdollisuudet

Uhat

Metropolian internet-sivujen uusimisen myoté oppilaitokseen tulee lisaa
motivoituneita opiskelijoita.

Avoimen ammattikorkeakouluopiskelun edullinen hinta saattaa lisata
kysyntad. Uudet hinnat 1.8.2010 alkaen 10 euroa suoritetusta
opintopisteesta.

Valtakunnallisella tasolla ammattikorkeakoulujen kiinnostavuus nostaa
avoimen ammattikorkeakoulun profiilia.

Yhteiskunnan taloudellisen tilanteen seurauksena kansalaiset kiinnittavat
huomioita omaan koulutukseensa ja hakeutuvat opiskelemaan

parantaakseen omia mahdollisuuksiaan tydelamassa.

Opiskelijoiden mahdollinen menettaminen muihin ammattikorkeakouluihin,
jos Metropolian avointa opetusta ei [bydetd’esim. internetista. Samalla
voidaan menettaa myos tulevia motivoituneita tutkinto-opiskelijoita.
Avoimen opiskelun hintoja ollaan laskemassa 1.8.2010 alkaen. Tama voi
johtaa joidenkin koulutusohjelmien avoimen opetuksen loppumiseen
taloudellisesti kannattamattomana.

Sosiaalisen median vaikea kontrolloiminen, jolloin liikkeelld saattaa olla
vaaraa tai vaaristynytta informaatiota.

Samalla alueella pddkaupunkiseudulla on kaksi muuta
ammattikorkeakoulua, niista varsinkin Haaga-Helia on hyvamaineinen
ammattikorkeakoulu.

Lait, asetukset ym. saattavat asettaa oppilaitokselle haasteita kuten

esimerkiksi avoimen koulutuksen hinnanlasku.
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5.3 Segmentointi

5.3.1 Segmentointiin vaikuttavia tekijoita

Avoimessa ammattikorkeakoulussa voi opiskella kuka tahansa pohjakoulutuksesta
riippumatta. Nain ollen kohderyhmaan kuuluvat periaatteessa kaikki. Kun halutaan
saada aikaiseksi kohdennettua markkinointia, on kuitenkin syyta segmentoida
tarkeimpid mahdollisia kohderyhmia. Metropolian on paékaupunkiseudun
kaupungeissa Helsingissa, Espoossa ja Vantaalla toimiva ammattikorkeakoulu.
Hyvien kulkuyhteyksien vuoksi kohdemarkkina-aluetta ovat padkaupunkiseudun
kaupunkien lisaksi l&hikunnat ja -kaupungit, joita ovat Kirkkonummi, Vihti,

Nurmijarvi, Tuusula, Kerava, Jarvenpaa ja Sipoo.

Halu opiskeluun lahtee ihmisesta itsestaan, jokin tekija on herattanyt kiinnostuksen
oppia uutta tai kerrata aiemmin opittua. Opiskelu on aikaa vievaa ja vaatii asiaan
keskittymista. Elamantilanteen pitaa olla sellainen, etta se mahdollistaa opinnoissa
edistymisen. Opinnoille taytyy l0ytya aikaa, koska ei riita, etta kay tunneilla, vaan
aina taytyy omalla ajalla tehda valtava maara tyota suorittaakseen kurssin
hyvaksytyksi. Inmiset kokevat oman vapaa-ajan ja ajankayton eri lailla, samoin
kuin itsensa kehittamisen merkityksen. Toiset osaavat organisoida ajankayttonsa
siten, ettd he saavat samassa ajassa paljon aikaiseksi verrattuna toiseen ei niin

organisointikykyiseen henkil6on.

Avoimessa ammattikorkeakoulussa opintoja suorittavalle opiskelun hinta ei ole
rajoittava tekija. Mielestéani 10 euroa opintopisteesta on edullinen hinta
korkeakouluopetuksesta. Hinta ei ole rajoittava tekija, kun mietitaan avointa

ammattikorkeakoulua opiskeluvaihtoehtona.

Avoimessa ammattikorkeakoulussa opiskelu ei oikeuta opintososiaalisiin etuihin,
kuten Kelan maksamaan opintorahaan. Tyo- ja elinkeinotoimiston (entinen
tydvoimatoimisto) koulutusneuvonnan puhelinpalvelun mukaan ty6ton voi suorittaa
avoimen ammattikorkeakoulun opintoja menettamatta tyottomyysturvaa, jos
opintokokonaisuus ei ole liilan raskas, eli opintoja on korkeintaan 25 tuntia viikossa

tai viisi opintopistettd kuukaudessa. (Ty0-ja elinkeinotoimisto puhelu.) TAmakin on
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kuitenkin karkea arvio ja aina suositellaan tarkistuttamaan tilanne lahimmasta tyo-

ja elinkeinotoimistosta.

5.3.2 Kohderyhmat

Keskeisimpia kohderyhmia ovat nuoret 18-23 vuotiaat ylioppilaat, jotka miettivat
uravalintaansa. Avoin ammattikorkeakoulu toimisi kokeiluna sen selvittamiseksi
onko ammattikorkeakoulu heille oikea valinta. Mikali he mydhemmin pyrkivat
kyseiseen koulutusohjelmaan opiskelemaan, niin heill& olisi jo tutkinnosta osa
suoritettuna. Mikali nuori on yhteishaussa jaanyt ilman opiskelupaikkaa, voivat
avoimen ammattikorkeakoulun puolella suoritetut kurssit vahvistaa osaamista, joka
auttaa heitd paasemaan opiskelemaan seuraavassa haussa. Huomioin tassa
myo6s varusmiespalveluksensa kohta suorittaneet nuoret miehet, jotka
mahdollisesti pohtivat tulevaisuuttaan. Ta&ma kohderyhmé on opinnaytetyoni
toimeksiantajan Heikki Santin mukaan keskeisin kohderyhma, jonka

tavoittamiseen kannattaa eniten keskittya.

Toinen kohderyhma ovat abiturientit, jotka suorittavat lukiota neljavuotisena.
Nelivuotinen lukion opiskelu on sen verran valja, etta se antaa mahdollisuuden
suorittaa avoimen ammattikorkeakoulun opintoja tunnusteluna tulevaisuuden

opiskelupaikkaa ajatellen.

Kolmas kohderyhma ovat toisen asteen tutkinnon suorittaneet, jotka miettivat
valintaa jatko-opiskelun ja tydelaman valilla. Jos heti peraan kokopaivainen
opiskelu tuntuu raskaalta, voi avoimen ammattikorkeakoulun suoritusten kautta

hakea siihen helpotusta ja samalla tunnustelua korkeakouluopiskeluun.

Neljas kohderyhma ovat aikuiset, joilla on jo ammattikorkeatutkinto, ja jotka
haluavat taydennysta omaan tutkintoonsa. Uudet tyotehtavat ehka vaativat uutta
osaamista, ja avoin ammattikorkeakoulu olisi jarkeva vaihtoehto osaamisen
taydentamiseksi. Opiskeluaikainen tutkintosuuntaus on ollut mahdollisesti jokin
toinen, mutta tydelamé onkin ohjannut toiselle alalle. Opiskeluaikana on jokin
kurssi suoritettu tavoitteella Kunhan menee |&pi; mutta tydelamassa joitain vuosia
oltuaan tarvitaankin kurssin antia enemman. Tall6in kurssin kertaus avoimen

puolella voisi olla hyva ratkaisu.
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Aikuiset, joilla on esimerkiksi opistotason tutkinto, ja jotka haluavat tutkinnon
paivitysta. Suoritetusta tutkinnosta on kulunut jo vuosia, joten tietojen saattaminen
ajan tasalle olisi paikallaan. Takana on mahdollisesti useita vuosia kotona lasten
kanssa ja edessa paluu takaisin tydelamaan. Tassa avoin ammattikorkeakoulu

toimisi hyvin herattelijan&’paluussa tydelamaan.

Viides kohderyhma on aikuiset, joilta puuttuu tutkinto-opiskelun hakukelpoisuuden
edellyttamé pohjakoulutus. Nuoruudessa kiinnostus koulunkayntiin on ollut
heikkoa. Suoritettuna on pelkéstaéan peruskoulu tai jopa sekin on jaanyt kesken.
Aikuisena ollaan tultu toisiin ajatuksiin koulutuksen tarkeydesté ja motivaatio
opiskeluun on herannyt. Yksi tie saavuttaa hakukelpoisuus ammattikorkeakouluun,
on avoimen ammattikorkeakoulun polkuopintojen vaihtoehto. Suoritettuaan 60
opintopistetta, opiskelija saa hakukelpoisuuden pyrkia ammattikorkeakoulun
tutkinto-opiskelijaksi. Jos han paasee sisaan tutkinto-opiskelijaksi, huomioidaan jo
suoritetut opinnot tutkinnossa. Tama on tarked kohderyhma, koska kokemuksien
perusteella polkuopintomahdollisuutta suorittava on todella motivoitunut opiskelija.

Kuudes kohderyhma ovat aikuiset, joita kiinnostavat kieliopinnot. Kielitaito voi olla
ruosteessa tai uusi tydtehtava vaatisi parempaa kielitaitoa esimerkiksi
ammattitermiston osalta. Opiskelu voi olla myds harrastus, jolloin aloitetaan ihan
uuden kielen opiskelu, esimerkiksi tulevaa ulkomaanmatkaa varten. Avoimessa
ammattikorkeakoulussa voi suorittaa useita erilaisia kielikursseja. Metropolia
ammattikorkeakoulussa valinnaisten kurssien koordinointi tapahtuu liiketalouden
koulutusohjelman kautta.

Seitseméas kohderyhma ovat maahanmuuttajat. Avoimessa
ammattikorkeakoulussa voi kursseja suorittaa myos englannin kielella. Opiskelun
avulla on mahdollisuus luoda sosiaalisia suhteita uudessa kotimaassa. Aktiivinen
henkild kotiutuu paremmin uuteen maahan ja siten on helpompi |6ytaa itselle

tyopaikka.

5.4 Metropolian sisaisen viestinnan tila

Haastattelujeni perusteella kaikki ovat yhta mielta siita, etta Metropolia tarvitsee

yhtendisen linjauksen ja strategian avoimen ammattikorkeakoulun toiminnasta.
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Epaselvaa on, kuinka resursointia kaytetdan avoimen markkinointiin. T&han asti
jokainen klusteri on hoitanut itsenaisesti niitd markkinointitoimenpiteita, joita se on
katsonut tarpeelliseksi. Metropolian johdon tulisikin ensin maaritell& organisaation
linjaus avoimesta ammattikorkeakoulutuksesta. TAméan jalkeen klustereiden ja
koulutusohjelmien olisi helpompi suunnitella avoimen ammattikorkeakoulun

toimintaa ja markkinointia.

Osan Metropolian markkinoinnista ja tapahtumien jarjestamisesta hoitaa
viestintdosasto. Koska markkinointitoimenpiteita tehdaan eri tahoilla, on tarkeaa,
ettd vastuunjako on selvilla, etta Metropolia pystyy markkinointiviestinnallaan
yhtenéiseen ilmeeseen. Nain asiakas tunnistaa oppilaitoksen helposti.
Valtakunnallisesti avointa ammattikorkeakoulua on kehitetty ja sen varaan on tehty
suuriakin suunnitelmia. Eri asia on ovatko ndma suunnitelmat toteutuneet tai
toteutumassa. Mielestani olisi tarkeaa pysya realistisena ja kohtuuden rajoissa.
Ammattikorkeakoulujen paatehtava on kuitenkin tarjota opetusta tutkintoja varten
ja avoin ammattikorkeakouluopetus toimii siina sivussa, jos tallaista ilmaisua voi

kayttaad, mutta kaytan kuitenkin.

Avoin ammattikorkeakouluopetus ei tule koskaan saavuttamaan sellaista asemaa,
etta se olisi edes lahella syrjayttaa tutkinto-opetuksen. Se on hyva muistaa, kun
jasennan tata tyota varten avoimen ammattikorkeakoulun markkinointiin arvioltani
suunnattuja resursseja. Markkinoinnin on tarkoitus tuottaa yritykselle, tdssa
tapauksessa Metropolia Ammattikorkeakoululle, lis&é tuottoa. Koska osalla
koulutusohjelmista ei ole juurikaan tarjota avoimen opiskelijoille opiskelupaikkoja,
on sen koulutusohjelman aivan turha kohdistaa rahoja ja aikaa markkinointiin.
Toisaalla markkinoinnilla saadaan taytettya vajaita opiskeluryhmié ja taten
tuodaan lisda opiskelijoita Metropoliaan. Téllaiselle koulutusohjelmalle tulisi
kohdistaa resursseja toteuttaa markkinoinnillisia toimenpiteita. Esimerkiksi
vapaavalinnaisilla vieraiden kielten kursseilla on reilusti tilaa my6s avoimen

ammattikorkeakoulun opiskelijoille.

Koska avoimen ammattikorkeakoulun markkinoinnin resurssit ovat joka
tapauksessa melko pienet, taytyy markkinointikeinot suhteuttaa siihen. Mielestani
Internetin aikakaudella yrityksen kotisivuilla on todella suuri merkitys. Toimivat

sivut, joissa tieto on helposti saatavilla tai [6ydettavissa, luovat luottamusta



yrityksen toimivuuteen muillakin osa-alueilla. Potentiaalinen asiakas saa kaiken
tarvitsemansa tiedon kotisivuilta ja hanestéa tulee mahdollisesti asiakas, tdssa
tapauksessa koulun opiskelija. Kotisivuja voidaan kayttda monen
markkinointikeinon lisaksi ja ohella. Siksi on tarke&a, etta sivujen toteutukseen
panostetaan ja niista tehdaan kayttajaystavalliset. Talla hetkella Metropolia
Ammattikorkeakoulun kotisivut eivat ole toimivat. Sivuilta ei I6yda esimerkiksi
liiketalouden koulutusohjelman avoimen ammattikorkeakoulun tarjontaa. Sivut
ohjaavat kayttajan Metropolia ammattikorkeakoulun opinto-oppaaseen, jossa
kurssitarjonta toki on esitelty, mutta edes kokenut kayttaja ei [6yda etsimaansa
tietoa nopeasti. TAssa kannattaisi ottaa mallia Mikkelin ammattikorkeakoulusta,

jossa avoimen ammattikorkeakoulun Internet-sivut ovat mielestani hyvat.
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Avointa ammattikorkeakoulua kasitelladn yhden internet-sivuston kautta, johon on

koottu kaikkien koulutusohjelmien kurssitarjonta. Kurssitarjonnan saa esille

koulutuskalenterista, jossa on esilla kaikki avoimen ammattikorkeakoulun tarjonta.

Jokaisesta kurssista paasee linkin kautta kurssin esittelyyn, jossa kerrotaan
kurssin sisallosta, sen laajuus opintopisteissa, koulutustyyppi, kohderyhma,
opiskelupaikka ja -ajankohta, ilmoittautumisaika, kurssin sisalto ja sen tavoitteet,
toteutus, hinta, yhteyshenkil6é sekd ryhmakoko. Mikkelin ammattikorkeakoulun

avoimen tarjonta on paaosin perusopetukseen integroitua.

Olen kuullut useaan otteeseen, ettd koulun Internet-sivuja oltaisiin uudistamassa.

Mikali uudistus on jo toteutusasteella, niin toivon sen tuovan huomattavaa
parannusta sivuihin. Jos uudistaminen on vasta suunnitteluasteella, toivoisin
suunnittelijoiden ottavan huomioon havaintoni Mikkelin ammattikorkeakoulun
sivustosta. Toinen mieltani askarruttava asia on se, etta on koulutusohjelmien
vastuulla vieda kurssitarjonta Internetiin, mutta ilmeisesti sita ei juuri ole tehty.
Tassa tulee esiin mielestani sekavuutta aiheuttava seikka, kun klusterit ja
koulutusohjelmat itsendisesti toimivat eikd avoimen ammattikorkeakoulun
toimintaa ole koordinoitu yhtenaiseksi, kuten esimerkiksi Mikkelin

ammattikorkeakoulun avoimen toimintaa.
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6 METROPOLIAN AVOIMEN AMMATTIKORKEAKOULUN MARKKINOINNIN
MAHDOLLISUUKSIA

Ihan ensimmaiseksi organisaatiossa tulisi selvittaa kaikki markkinointitoimenpiteet;
mika taho jarjestad, suunnittelee ja toteuttaa mitakin markkinoinnillista
toimenpidettd, missa vaiheessa ja keta tai mita kaikkia tahoja se koskee. Olen
saanut sellaisen kasityksen, etta markkinointi on todella hajautettua eikéa
yhtenaista suunnitelmaa ole olemassa. TAma aiheuttaa helposti turhaa resurssien
tuhlausta ja tietamattomyytta. Tavoitteena on luoda Metropoliaan yhtendinen ja
suunnitelmallinen markkinointisuunnitelma, jossa jokainen taho on huomioitu.
Avoimen ammattikorkeakouluopetuksen jarjestdminen ei ole ammattikorkeakoulun
ensisijainen tehtava. Sen opiskelijamaarat ovat hyvin pienet verrattuna koko
oppilaitoksen opiskelijamaaraan. Avoin ammattikorkeakoulu ei ole Metropolian
ensisijainen tuote, vaan sen rooli on hyvin pieni. Avoimen ammattikorkeakoulun
opiskelijamaarat ovat muutamissa sadoissa, kun kaikkiaan koko oppilaitoksessa
on opiskelijoita noin 15 000. Nyt kun avoimen opiskelumaksu viela entisestaan
alenee, jonka seurauksena erillisopintojen jarjestaminen on taloudellisessa
mielessa kannattamatonta, ei ole mitdén jarkea satsata suuria euromaaria

markkinointiin.

Osalla koulutusohjelmista ei ole mink&éanlaista tarvetta markkinoida avoimen
ammattikorkeakoulun opintoja, koska koulutuspaikkoja ei ole tarjolla. Osalle
koulutusohjelmista taas olisi paikkoja tarjota. Esitan tassa eri
markkinointivaihtoehtoja, joita voidaan kayttaa tai joiden kayttamista kannattaa
harkita. Jokainen koulutusohjelma valitsee itse omien resurssien,

mahdollisuuksien ja tarpeiden mukaan sopivat markkinointimuodot.

6.1 Metropolian esitteet koulutustarjonnasta

Metropolian omissa julkaisuissa, esimerkiksi Hakijan opas 2010, on avoin
ammattikorkeakoulu mainittu kahdella lauseella. Mielestani avointa
ammattikorkeakoulun tarjpamaa vaihtoehtoa opiskelumuotona voisi esitella paljon
laajemmin. Harva tuntee avointa ammattikorkeakoulutusta ollenkaan. Jollekin
kohderyhmalle se voi kuitenkin olla ratkaiseva koulutusmuoto, mm. polkuopintojen

kautta saatava hakukelpoisuus paasykokeisiin.
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Avoimesta ammattikorkeakoulutuksesta voisi tehda oma esite, jota jaettaisiin
tyovoimatoimistoissa, messuilla ja muissa koulutustapahtumissa. Esimerkiksi
polkuopinnoista kannattaa laatia oma esitteensa, koska se voi olla joillekin ainoa
vaihtoehto opiskella korkeakouluopintoja hakukelpoisuuden puuttuessa. Mikkelin
ammattikorkeakoulu on tehnyt oman oppilaitoksen tarjoamista polkuopinnoista
esitteen.

6.2 Suoramarkkinointi

Opetushallitus omistaa yhteishakuun liittyvat hakijarekisterit. Metropolian
hakutoimiston vastaava Tapio Rimpioja selvitti pyynnostani, etta
opetushallituksesta on mahdollista saada rekisteri niista hakijoista, jotka ovat
antaneet luvan markkinointiin yhteishaun yhteydessa. Nain heidan tietojaan
voidaan kayttaa koulutuspalveluiden markkinointiin. Ensisijaisesti Metropolian
pyrkivia on noin 10 000 ja heista vain osa kutsutaan valintakokeisiin. Kaikki hakijat
eivat tayta hakukelpoisuuden kriteereja, joten he jdavat valintakokeesta
automaattisesti ulkopuolelle. Valintakokeiden perusteella noin 2 000 saa
opiskelupaikan. Tata rekisterid kannattaisi kayttaa myods avoimen
ammattikorkeakoulun markkinointiin, koska hakijat ovat jo osoittaneet

kiinnostuksensa Metropolia ammattikorkeakoulua kohtaan.

Metropolian oman hakutoimiston mukaan on mahdotonta lisata materiaalia
kirjeeseen, joka lahetetaan heille, jotka eivat tulleet valituksi oppilaitokseen
tutkinto-oppilaiksi, koska lahetettavia kirjeita on noin 7 000 kappaletta.
Hakutoimistosta Tapio Rimpioja piti mahdollisena muuttaa itse kirjeen sisaltoa
siten, ettd siihen tulisi maininta avoimen ammattikorkeakouluopiskelun
vaihtoehdosta. Jos téllainen olisi mahdollista, niin kirjeeseen, joka lahtee heille,
jotka eivat tulleet valituksi oppilaitokseen, tulisi avoin ammattikorkeakoulu lisata
esimerkiksi viittauksena avoimen ammattikorkeakoulun internet-sivuille, josta saisi

lisatietoa koulutusmuodosta.

Lisdksi kannattaa luoda avoimessa ammattikorkeakoulussa jo opiskelevista
asiakasrekisteri, jota kaytetaan markkinoinnissa. Jos avoimen opiskelija opiskelee
kurssin tai pari ja hanen kokemuksensa ovat hyvid, hdn mahdollisesti jatkossakin

opiskelee lisaa, mikali hyva kurssivaihtoehto tulee eteen. Erilaisissa tapahtumissa,
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kuten messuilla tai koulutustapahtumissa kannattaa keratéa potentiaalilta
opiskelijoilta yhteystietoja, joita voi kayttaa koulutuspalveluiden markkinointiin.

6.3 Lehdet

Sanoma- ja aikakausilehtien kirjo on melkoinen. Osa klustereista ja
koulutusohjelmista kayttaa lehtimainontaa. Mainoksia avoimesta
ammattikorkeakoulusta on ollut Helsingin Sanomissa seka tiettyjen alojen
ammattilehdissa. Lehtimainonta on kuitenkin varsin kallista, jos sen suhteuttaa
avoimen ammattikorkeakoulutuksen paikkoihin. Taméan vuoksi Metropolian
kannattaa kayttdd Helsingin Sanomia lahinn& yhteismainontaan, jolloin mainonta
toteutetaan Metropoliatasolla. Talloin kustannukset jakautuvat usean klusteriin ja
koulutusohjelmaan. limaisjakelulehti Metron suosiota kannattaa seurata. Nuoret
aikuiset kayttavat paljon julkisia kulkuvalineita ja juuri niiss& Metroa jaetaan.

Suomen suurinta maanpuolustuslehti on Reservildinen. Lehdesta ilmestyy kaksi
kertaa vuodessa teemanumero, joissa esitelldan eri oppilaitosten
koulutusvaihtoehtoja. Vuoden ensimmainen numero on suunnattu varusmiehille ja
syksyn ensimmainen numero on suunnattu lukiolaisille. Molempien
teemanumeroiden painosmaara on noin 20 000 kappaletta. Suomen lukiolaisten
liton jasenlehti Improbatur on levikiltdan 50 000 kappaletta, siina mainostamista
kannattaisi myos harkita. Muita nuorten suosimia lehtia ovat Pelit ja Demi. Nuorten
aikuisten lehtid ovat Mikrobitti, Gti-Magazine, 360 Gamer Magazine, VM,
Tekniikan maailma, Tuulilasi, Urheilulehti, Futari, FootballMagazine, Vene, Body,
Mondo, Inferno, Rumba, Image ja Cosmopolitan. Liséksi on paljon eri jarjestbjen ja

liittojen jasenlehtid, kuten yll& mainittu Improbatur.

Osa néisté lehdista on ilmestynyt jo vuosia ja osa on ihan uusia tulokkaita. Lehtien
tarjontaa kannattaa seurata, koska tilanteet muuttuvat ja jokin lehti voi lopettaa
ilmestymisen. Yhtélailla markkinoille voi tulla myos uusia tulokkaita, joissa
mainostaminen olisi jarkevaa. Aikakauslehtimainonta on paljon edullisempaa, kuin
esimerkiksi mainostaminen Helsingin Sanomissa. Ainoa haittapuoli tassa on se,
ettd lehdet ovat levikiltdan niin pienia, ettei niilla tavoita suurta maaraa
potentiaalisia opiskelijoita. Lehtimainonta kuitenkin maksaa ja jos samanaikaisesti

tulisi mainos laittaa useampaan lehteen, tulee siita loppujen lopuksi iso kustannus.
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6.4 Oppilaitosten opinto-ohjaajat

Lukioiden ja toisen asteen oppilaitosten opinto-ohjaajille kannattaa jarjestaa
informaatiotilaisuus ja laatia markkinointimateriaalia, jossa kerrotaan avoimen
ammattikorkeakoulun tarjoamasta vaihtoehdosta kokeilla opiskelua
ammattikorkeakoulussa. Taman jalkeen heilla on parempi mahdollisuus tarjota sita
yhten& vaihtoehtona koulunsa paattaville oppilaille, jotka miettivat jatko-

opiskelupaikkaa.

Varsinkin heille, jotka lukion aikana eivat vield tieda mille alalle haluaisivat
suunnata ja aikovat pitaa ns. valivuoden ja menna téihin, voisi avoimen
ammattikorkeakoulun opetustarjonnasta I6ytya apua alavalinnassa. Tall6in olisi
hyva kun jo lukion opinto-ohjaaja osaisi heita neuvoa ja tarjota vaihtoehtona

avointa ammattikorkeakoulun opetusta.

6.5 TyOvoimatoimistojen tydvoimaneuvojat

Lahialueiden ty6voimatoimistojen tydvoimaneuvojille jarjestetaan informaatiota
avoimen ammattikorkeakoulun tarjpamasta vaihtoehdosta tutustua
ammattikorkeakouluun ja opiskella siella. Joillekin avoimen ammattikorkeakoulun
tarjoama opintopolku voi olla ainoa vaihtoehto saavuttaa hakukelpoisuus
ammattikorkeakoulun tutkinto-opiskelijaksi. Hyva markkinointikeino on mainita,
ettd kun tallainen opiskelija saavuttaa hakukelpoisuuden, hanella on jo opintoja

paljon suoritettuna.

Savonia-ammattikorkeakoulu jarjesti 25.3.2010 Ammattikorkeakoulun
infotilaisuuden lisalmen seudun ty6- ja elinkeinotoimistossa. Koulun opinto-ohjaaja
oli paikalla esitteleméassa ammattikorkeakoulun nuorisoasteen ja
aikuiskoulutuksen koulutusohjelmia ja valintaperusteita. (Ty0- ja elinkeinotoimisto.
Tapahtumat 2010.) Myds Metropolia voisi jarjestaa tallaisia tilaisuuksia
paakaupunkiseudulla. Sopiva ajankohta téllaiselle tapahtumalle mielesténi olisi
ennen lukuvuoden tai -kauden alkua, jolloin uusi opiskelija paéasisi sopivasti
ilmoittautumaan uusille kursseille, jos paapaino tapahtumalla olisi avoimen
ammattikorkeakoulun esittely. Toinen tietysti otollinen aika jarjestaa tallainen

tapahtuma olisi kevaan ja syksyn yhteishaun aikana tai juuri ennen sen alkamista.
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Talléin on mahdollista esitella koko oppilaitoksen tarjontaa seka tutkinto-opetusta

ettd aikuispuolen tarjontaa.

6.6 Messut ja koulutustapahtumat

Metropolia on ollut viestintayksikon puolesta edustettuna Studia -messuilla.
Tybelamapalvelut ovat osallistuneet paakaupunkiseudun ammattikorkeakoulujen
rekrytointimessuille Duuniin.net -tapahtumaan. Next step -messuilla ei ole olleet
naytteilleasettajina viestintayksikko eika tyoelamapalvelut. Mielestani Metropolia
ammattikorkeakoulun tulisi tarkemmin miettia ja koordinoida messutapahtumat.
seka osallistua tapahtumiin, jota kautta saadaan tunnettuutta oppilaitokseen ja

potentiaalisilta opiskelijoilta yhteystietoja markkinointia varten.

Metropolian osallistuessa messutapahtumaan, messuilla esilla olevan materiaalin
tulee aina pitaa sisallaan mydos tietoa avoimen ammattikorkeakoulun tarjoamasta
vaihtoehdosta. Messu- ja koulutustapahtumissa vierailijoiden aktiivinen
haastatteleminen auttaa esittelijaa tarjoamaan kullekin tarvitsemaansa

esitemateriaalia.

6.7 Koulun opiskelijoiden kayttaminen eri projekteihin

Metropolia kayttda messutapahtumissa esittelijdina koulun oppilaita. Eri
koulutusohjelmien kannattaisi miettia laajemminkin opiskelijoiden varvaamista
erilaisiin projekteihin, esimerkiksi sosiaalisen median merkitys tulee varmasti
tulevaisuudessa kasvamaan, joten siina riittda tutkittavaa. Tata kautta opiskelijat

saavat hyvaa esiintymiskokemusta ja saavat samalla opintopistesuorituksia.

Yhtena ehdotuksenani on tiedustella tutoropiskelijoiden tai opiskelijayhdistyksen
METKA:n jasenten mahdollisuutta osallistua internetin eri keskustelupalstojen
seuraamiseen ja siellda kommentoimiseen Metropolia ammattikorkeakouluun

liittyviin keskusteluihin mm. avoimen ammattikorkeakoulunkin osalta.
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6.8 Internetin hyodyntdminen kokonaismarkkinoinnissa

Metropolia ammattikorkeakoulu toteutti kesalla 2008 paasykokeiden yhteydessa
kyselyn kouluun hakeneiden keskuudessa. Kyselyyn vastasi 760 hakijaa. Yhtena
kysymyksena oli 'Mitk& olivat sinulle tarkeéat tietolahteet tai viestintdkanavat kun
halit opiskelupaikkaa?"Ylivoimaisesti tarkein tietolahde vastaajien mielesta oli
Metropolia ammattikorkeakoulun nettisivut 87 %. Toiseksi tarkein tietolahde oli
Metropolian hakijan oppaat 20 %. Kolmanneksi tarkeimmaksi tulivat kaverit ja
tyOkaverit 15 %. Lisaksi kysyttiin "Jos hait tietoa Metropolia ammattikorkeakoulun
kotisivuilta, mik& on mielipiteesi sivuista?’51 % mukaan sivuja on helppo kayttaa
ja yhta monen mielesta niilta 16ytyi haettu tieto. 16 % mukaan sivut olivat sekavat.

Jo tdman kyselyn tuloksena on selvaa, etta internetista etsitdédn paljon tietoa ja
talldin nettisivujen toimivuus on tarkeda. Mielestani koko avoimen
ammattikorkeakoulun markkinointi kiteytyy internetin ymparille. Metropolia
ammattikorkeakoulun kotisivujen tulisi tarjota kaikki tieto opiskelusta ja taman
liséksi sivujen tulisi olla niin selkeat ja hyvin suunniteltu, etta kayttdja myos loytaa
etsimansa tiedon vaivatta. Kaikessa avoimen ammattikorkeakoulun
markkinointimateriaalissa tulisi olla viittaus Metropolia amk:n avoimen
ammattikorkeakoulun omille sivuille. Ehdotukseni pohjana on Jari Juslénin kirja

Netti mullistaa markkinoinnin.

Juslénin mukaan internet-markkinointi tulee ndhda osana koko
markkinointiviestintad, jota ei voida kehittaa irrallisena osa-alueena. Internet tulee
nahda toimintaymparistona eika perinteisené viestintdkanavana. Koska internet
tulee nousemaan keskeisimméksi markkinoinnin valineeksi, on pystyttava
muuttamaan markkinointiajattelua, etta pystytaan hydodyntdmaan internetin
tarjoamat mahdollisuudet. Koska markkinoinnissa on kyse asiakkaista, ovat he
kiinnostuneita saamaan ratkaisun omaan ongelman ratkaisemiseksi. Asiakas
ostaa tuotteen tai palvelun siksi, ettd nain he pystyvat ratkaisemaan jonkin heilla
olevan ongelman. Asiakasta taytyy siis lahestya silta kantilta, etta han [6ytaa
ongelmaansa ratkaisun. Internet-markkinoijan keskeisin véline on julkaistu sisalto,
jonka siis asiakkaan taytyy l0ytaa. Asiakas loytaa haluamansa sisallon esimerkiksi

hakukoneen kautta avainsanojen avulla.



6.8.1 Metropolia ammattikorkeakoulun internet-toimipaikka

Metropolia ammattikorkeakoulun internet-sivujen suunnittelu ja rakentaminen tulee
tehda siten, etta siin&d otetaan huomioon mita tietoa kavija sivuilta haluaa saada.
Teksti tulee kirjoittaa asiallisesti ilman turhia flash -toimintoja, joista ei ole mitaan
lisdarvoa itse asialle. Sivujen rakenteeseen tulee kiinnittaa erityistd huomiota, etta
niilla likkuminen on loogista ja kayttajaystavallista. Sivut ovat kayttajia varten,
jotka etsivét internetista tietoa ammattikorkeakoulussa opiskelusta ja eri
opiskeluvaihtoehdoista. Mikdan asia jota etsitdan, ei saisi olla liian kaukana itse

paasivusta.

Esimerkiksi talla hetkella kun avoimen ammattikorkeakoulun liiketalouden
kurssivalikoimaa etsii, niin kun klikkaa linkkia kohdasta tutustu Metropolian
avoimen ammattikorkeakoulun'tarjontaan; avautuu seuraava sivu dpintojaksot’
Talla sivulla on esitelty eri avoimen ammattikorkeakoulu koulutustarjonnan
ryhmittely; kulttuuriala, liiketalouden ala, sosiaali- ja terveysala, tekniikan ja
likenteen ala seka kieliopinnot. Jos tasta valitsee liiketalouden alan, paastaéan
sivulle liiketalous; jossa tekstikohdassa Opintojaksojen sisaltéon voi tutustua
opinto-oppaassamme, on linkki Metropolia ammattikorkeakoulun opinto-
oppaaseen. Opinto-oppaassa on ylareunassa linkkeja, joista yksi on Tiedot
tutkinto-ohjelmista” Tasta avautuu opetussuunnitelmat, jonka antamassa listassa
on yhtena vaihtoehtona avoin AMK’ Taman valitsemalla paasee opinto-oppaan
sivulle, jossa esitelladn avointa ammattikorkeakoulutusta. Talla sivulla ei ole
mitdan linkkia kurssitarjontaan. Jos kayttaja on tullut etsimaan avoimen
ammattikorkeakoulun liiketalouden kurssitarjontaa, han luultavasti sulkee tdman

sivun ja valitsee hakukoneen antaman tuloksista seuraavan vaihtoehdon.

Vertailun vuoksi kuvailen Mikkelin ammattikorkeakoulun internet-sivuja, joissa on
mielestani hyva rakenne. Oppilaitoksen etusivulta valitaan ylavalikosta dpiskelu”
avoin AMK; jolloin ollaan avoimen ammattikorkeakoulun ns. laskeutumissivulla.
Sivulla kerrotaan lyhyesti avoimen opiskelusta. Sivun vasemmassa laidassa on
valikko, jonka ensimmainen kohta on Koulutuskalenteri’ Tama avaa oppilaitoksen
avoimen ammattikorkeakoulun koko kurssitarjonnan. Jokainen kurssi on linkki
tarkempaan opintojaksokuvaukseen, jossa kerrotaan kaikki olennainen tieto

alkavasta kurssista seka mahdollisuus ilmoittautua kurssille oikean
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ylakulman limoittaudu’linkin kautta. Jos kavija etsii Mikkelin ammattikorkeakoulun
kurssitarjontaa, han l6ytaa sen helposti ja mahdollisesti myds ilmoittautuu

opintojaksolle saman tien.

6.8.2 Internetin hakukoneet

Internetin suosituin hakukone on Google. Nama toimivat internetissé tiedon
kokoajina. Kayttaja kirjoittaa hakukoneeseen sanan tai sanoja etsimastaan asiasta
ja hakukone antaa vaihtoehtoja todennékdisimmista sivuista, joista etsittya tietoa
|oytaa. Yritys voi ostaa hakukoneista sponsorilinkin, jolloin tietyilla avainsanoilla
hakukone tuo ensimmaiseksi tai ensimmaisten joukkoon ostetun yrityksen

yhteystiedot.

Metropolia ammattikorkeakoulun kannattaa ostaa Googlen hakukoneeseen
sponsorilinkki kevaan ja syksyn ammattikorkeakoulujen yhteishaun ajaksi. Talla
tavalla Googlen haku nostaisi Metropolian sivut karkeen, kun tiedon etsija laittaa
hakuja &mmattikorkeakoulu; avoin ammattikorkeakoulu'tai avoin amk”
Yhteishaun ajankohtana potentiaaliset opiskelijat ovat liikkeella etsimassa tietoa
koulutuspaikoista, joten taméa ajankohta hyoddyttaisi myds avointa
ammattikorkeakoulua, mikali se on internet-toimipaikassa esiteltyna yhtena

opiskeluvaihtoehtona.

6.8.3 Sosiaalinen media

Metropolia ammattikorkeakoulun tulisi mietti& myds liittymista sosiaalisen median
yhteisdihin, kuten Facebookiin ja Twitteriin. Naiden avulla pystyttaisiin lisaamaan
huomiota Metropolialle kerddmalla seuraajia, ryhman jasenia tai tykkaajia
mediasta riippuen ja siten jakamaan tietoa esimerkiksi alkavista opintojaksoista tai
tapahtumista. Olen sitd mielta, ettd kun sosiaaliseen mediaan lahtee mukaan, niin

tulee tarkkaan miettia mita silta hakee ja mik& on sivuston tai profiilin tarkoitus.

Selailin 26.4.2010 Facebookin Metropolia -aiheisia ryhmia ja sivustoja. Loysin
sieltd monta opiskelijoiden perustamaa ryhmaa. Suurin osa néista ryhmisté on eri

vuosikurssien ryhmid, mutta joukkoon mahtuu myés muutama ryhma, joissa
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Metropolia ammattikorkeakoulua arvostellaan negatiiviseen savyyn. Yhdessa
ryhmassa keskustelua on kayty taman vuoden puolella. Internetissa on vaikea
kontrolloida keskusteluja, mutta jos organisaatio on mukana néisséa, niin on

helpompaa seurata mita oppilaitoksesta ndissa medioissa kirjoitetaan.

Sosiaalisessa mediassa mm. Facebookissa kaytetdan paljon mainontaa.
Mainokset ovat pienid ilmoituksia, jotka nakyvat kayttajalle taméan ollessa sisdan
kirjautuneena profiiliinsa. Tallaisen mainoksen luominen on helppoa ja mainoksen
tekijalle annetaan tarkat ohjeet kuinka luoda mainos. Téllaista mainontaa
kannattaa kayttaa, koska Facebookissa mainontaa voi kohdentaa monen kriteerin
mukaan omalle kohderyhmalle. Tall6in mainos nékyy kohdentamisen mukaan
tehtyjen valintojen mukaan niilla kayttgjilla, kun he ovat kirjautuneet Facebookiin.

6.8.4 Blogi

Blogi on internetissa julkaistu paivakirjamerkinngista koostuva sivusto, jonka voi
avata kuka tahansa. Blogi voi siséltaa tekstia, linkkeja, kuvia, videoita tai muita
sahkoista sisaltoa. Naita ns. nettipaivakirjoja on laidasta laitaan yksityishenkildista

journalistisesti korkeatasoisiin uutis- ja teemablogeihin tarjolla internetissa.

Blogiin kirjoitettujen artikkelien avulla voidaan luoda keskusteluja tarkeista asioista
tai ohjata linkkien avulla lukijaa muualle internettiin. Yksinkertaisen rakenteen
vuoksi blogit eivat kuitenkaan korvaa internet-sivustoja, vaan ovat taydentdmassa
niitd. Jos Metropolia ammattikorkeakoulusta 16ytyy tahtoa taméan kaltaiselle
markkinoinnille, niin tallaista voisi kayttaa opettajilla tai opiskelijoilla joidenkin

opintojaksojen tai projektien yhteydessa.

7 LOPPUPOHDINTAA

Taman tyon tekeminen on ollut mielenkiintoista ja erittain haastavaa. Metropolia
ammattikorkeakoulu on iso organisaatio, jonka rakenteen tai toimintatapojen
ymmartaminen on vaatinut minulta paljon. Organisaatiossa on periaatteessa kaikki
tarvittavat osa-alueet, mutta niiden yhteensovittamisessa ja yhteistyon
tekemisessa on selvia ongelmia. En tieda johtuuko ongelmat melko uudesta

kahden ammattikorkeakoulun yhdistymisen aiheuttamasta sulautumisesta vai
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haluttomuudesta. On syy sitten mik& tahansa, mielestani suurimmassa roolissa
saada kaikki toimimaan yhteistydssa on Metropolia ammattikorkeakoulun johto.
Heidan tulee tehda linjaukset ja saada ne toimimaan lapi koko organisaation (ks
lite 2). En&a ei pitaisi ajatella tai puhua Stadiasta tai EVTEKIsta vaan
Metropoliasta.

Maailma muuttuu ja ihmisten keinot etsia tietoa muuttuvat. Se on kuitenkin varmaa,
etta tulevaisuudessa koulutuksen merkitys tulee entisestddn kasvamaan. Enaé ei
valttdmatta riita yksi koulutus ja tyopaikka saman tybnantajan leivissa elakeikaan
saakka. Kvartaalitalous on omalta osaltaan muuttanut yrityksia
tulostavoitehakuisemmaksi, milla sillakin on omat hyvat ja huonot puolensa.
Lyhyen tahtdimen tulostavoitteet ovat tuoneet mukanaan helpommin yrityksen
tulokseen liittyvia irtisanomisia, jolloin monella alalla tyGpaikat eivat ole ns.

varmoja tyopaikkoja. Ihmisilla tulee olla valmiuksia vaihtaa tydpaikkoja ja jopa alaa.
Koulutus antaa siihen varmuutta ja mahdollisuuksia. Koulutuspalveluja tarjoavien
oppilaitosten tulee tasta huolimatta pitd& huolta tasostaan seka opetuksen etta

myo6s markkinoinnin osalta.
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Liite 1

Kysymyksia Metropolian avoimesta ammattikorkeakoulusta

1.

Klusteri/koulutusohjelma:

Kuinka monta avoimen opiskelijaa koulutusohjelmassanne on?
Osaatteko sanoa, minka vuoksi he ovat hakeutuneet opiskelemassa
avoimessa: hakevat hakukelpoisuutta tutkinto-opiskelijaksi (ns.
polkuopiskelijoita)? tdydennyskoulutusta? paivittavat vanhaa tutkintoa?
harrastus/omaksi iloksi?

Kuinka monta opintopistetta opiskelija suunnilleen suorittavat, vai
vaihtelevatko suoritukset?

Onko tullut avoimen opiskelijoilta palautetta, jos niin millaista?

Milla tavoin koulutusohjelmassanne tarjotaan avoimen
ammattikorkeakoulun koulutusta? Onko erillistoteutuksia, vai onko opetus
integroitu tutkinto-opiskelijoiden kanssa?

Kuinka hyvin tarjonta vastaa kysyntda? Paasevatko kaikki halukkaat
kursseille vai voisiko opiskelijoita olla viela enemman?

Kuinka tarke&ana koulutusohjelmanne pitdé avointa
ammattikorkeakoulutusta?

Kuka vastaa avoimen ammattikorkeakoulun resursoinnista

klusterissanne/koulutusohjelmassanne?

10.Miten hyvin Metropolian strategia/linjaukset avoimesta

ammattikorkeakoulusta on valittynyt klusteriinne/koulutusohjelmaan?

11.Kuinka paljon klusteri/koulutusohjelmanne haluaa satsata resursseja

avoimeen ammattikorkeakoulun markkinointiin?

12. Milla tavoin markkinointia on tdhan asti toteutettu? Mita keinoja ja medioita

siihen on kaytetty?

13.0nko teilla tullut esiin avoimen ammattikorkeakoulun opetuksen

jarjestamisestéa kehittamisvinkkeja/ideoita/ajatuksia?

14.0Onko teilla tullut esiin avoimen ammattikorkeakoulun markkinoinnista

kehittamisvinkkeja/ideoita/ajatuksia?

Kiitos vastauksistal

llona Erkkila, liketalouden opiskelija
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RECOGNIZE

ARTICULATE

MEMORIZE

PREFER

Markkinointisuunnitelma
yhdessa viestinnan ja
klustereiden edustajien
kanssa
palvelut
kohderyhmat
kanavat (internet)

Palvelujen tuotteistaminen
asiakas loytaa palvelut
paremmin

Sisdisen viestinnan tilan
tarkistaminen ja
toimenpiteet sen
parantamiseksi
henkilostotyytyvaisyys

Ulkoinen viestinta eri
sidosryhmille

AS|akastyytyva|syys
vastaako palvelu
asiakkaan tarpeita —
palautteeseen
reagoiminen

Kohderyhméaé puhutteleva
markkinointiviestinta ->
tarkistaminen

oikeat kohderyhmat

oikea sanoma

oikeat mediat

Tuotteistaminen ja sen

kehittaminen jatkuu

prosessina
palvelulupauksen
pitaminen

Asiakkailta kerataan
jatkuvasti palautta, jonka
perusteella tehdaan
tarvittaessa muutoksia

Palvelubréandin

rakentaminen:
palvelujen tuottaminen
niin laadukkaasti, etta
asiakas toimii
suosittajana
markkinointiviestinta
toiminut siten, etta
potentiaaliset asiakkaat
tuntevat oppilaitoksen ja
pitavat sen tarjoamia
koulutuspalveluja
parhaina

Metropolian johdon tasolta mission ja vision pohjalta strategian laadinta

ohjeistus ja linjaukset koko organisaatiolle
klusterit noudattavat annettuja ohjeistuksia ja linjauksia huomioiden omat resurssit



