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Taman opinnaytetydn tarkoituksena on selvittdd millainen tunnettuus, imago, maine ja brandi
Turun ammattikorkeakoulun Salon kampuksella on talla hetkella ja miten sitd olisi mahdollista
kehittdd. IImiditd selvitettiin tutkimalla mink&laisia mielikuvia Salon toimipiste herattdd niin
ensimmaisen vuoden opiskelijoissa, Salon yksikon kansainvdlisten asioiden assistentissa kuin
Salon toimipisteessd opiskelleissa vaihto-opiskelijoissa. Haastateltavat saivat antaa myos
kehittdmisehdotuksia, miten Salon toimipisteen tunnettuutta voitaisiin liséatd, imagoa ja mainetta
parantaa seka brandia kehittaa.

Tavoitteena oli keréatd toimeksiantajalle eli Turun ammattikorkeakoulun Salon kampukselle
mahdollisimman paljon oleellista tietoa, jonka pohjalta toimeksiantaja voi kehittda entista
houkuttelevampaa  korkeakoulua, erityisesti sen suurimpia  padkaupunkiseudun
kilpailijakorkeakouluja vastaan.

Teoriaosuus madrittelee kasitteet tunnettuus, imago, maine seké brandi ja sen jalkeen esittelee
yleisesti Suomen ammattikorkeakoulujen rakennetta ja toiminta-ajatusmalleja. Omana lukunaan
on Turun ammattikorkeakoulun ja sen kohderyhmien esittely. Teoriaosuudessa on myos
pohdittu korkeakoulujen tulevaisuutta, joka on jatkuvassa murroksessa.

Tutkimusosuus suoritettiin kvalitatiivisena tutkimuksena teemahaastatteluina.
Tutkimusosuudessa on haastatteluiden liséksi observoinnin keinoin analysoity Turun AMK:n ja
sen suurimpien Kilpailijoiden ndkyvyyttd sosiaalisessa mediassa Facebookissa seka
korkeakoulujen kevaan ja syksyn 2012 yhteishakujen aikana. Myos korkeakoulujen internet-
sivuja on vertailtu keskendan.

Tutkimustulosten perusteella selvisi, ettd Salon toimipisteessd opiskelevien henkildiden
keskuudessa korkeakoulua pidetddn keskinkertaisena, mutta yleisesti ottaen mukavana
korkeakouluymparisténd, jota  suositeltaisiin  kuitenkin  ehdottomasti tuttavapiirille.
Tutkimustulosten pohjalta voi my6s todeta, ettd ulkomailla ja jopa Suomen Turussa Salon
toimipiste on viela melkoisen tuntematon, joten kehittdmista riittda runsaasti.

ASIASANAT:

tunnettuus, imago, maine, brandi, Turun ammattikorkeakoulu Salon kampus
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TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
AWARENESS, IMAGE, REPUTATION AND BRAND
AND HOW TO IMPROVE THEM

The goal of this thesis is to find out what kind of image, reputation and brand Turku University of
Applied Sciences Salo campus has at this moment and how to improve it. The phenomena is
discussed by looking into the images that Salo campus builds in Salo’s Campus first year stu-
dents, international assistants and exchange students. Interviewees had also opportunity to give
ideas how to increase Salo’s campus name, better the image and reputation and how to im-
prove the brand of the campus.

The major aim is to collect as much as essential information as possible for the commissioner,
so the university could improve Salo campus even more, especially against its major competi-
tors in Helsinki metropolitan area.

The theory defines the consepts like image, reputation and brand. It is also introduces Finnish
University of Applied Sciences system. Turku University of Applied Sciences is introduced in
detail as well as its particular target groups. The future of Finnish University of Applied Sciences
system which is constantly changing is also discussed.

The research method was qualitative including theme interviews. In addition to interviews, the
process also included observation how Universities of Applied Sciences show in Facebook and
what ways of visibility other universities used during college’s application periods in spring and
autumn 2012 compared to Turku University of Applied Sciences, especially Salo Campus. This
thesis also compares the web bages of a few UAS.

Results show that Turku University of Applied Sciences Salo campus is an average university in
the perspective of the first year students and generally speaking students consider it as a good
place to study and they would recommend it for their friends and family. However, Turku Uni-
versity of Applied Sciences Salo campus is almost completely unknown abroad and even in
Turku, Salo campus is hardly known. Many improvements can be done in the future.

KEYWORDS:

awareness, image, reputation, brand, Turku University of Applied Sciences Salo Campus
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon idea lahti mielenkiinnosta bréndeja, niiden rakentamista
ja yllapitoa kohtaan. Suomessa asia on melko uusi, silla vasta viime vuosina
yritysjohtajat ovat heranneet huomaamaan kuinka tarkedd brandien
olemassaolo on. Yhdysvalloissa brandien kehittdminen on niin sanotusti
valovuoden edelld, silla esimerkiksi The Coca-Cola Company rekisterdi Coca
Cola -tavaramerkin jo vuonna 1893 ja yha tanakin péaivana se on maailman
laajuisesti tunnettu, hyvamaineinen ja yksi maailman arvostetuimmista

brandeista.

Brandimaailma on mielenkiintoinen monestakin eri syysta, silla brandin
syntymiseen tai yllapitoon ei ole yhta ainutta ratkaisua. Mikali sellainen olisi,
brandeja olisi 13 tusinassa. Brandeihin liittyva arvoituksellisuus todennakoisesti
onkin juuri se tekija, miksi niitd tutkitaan niin paljon ympéari maailmaa. Brandit
kertovat kayttajastddn paljon erilaisia asioita. Ne merkitsevat lisaarvoa,
luottamusta ja puhuvat jopa korkeamman yhteiskunnallisen aseman puolesta.

Brandien tutkiminen ei lopu varmastikaan koskaan ja uutta niista voi oppia aina.

1.1 Opinnaytetydn tausta ja tarkoitus

Tunnettuuden, brandin, imagon ja maineen merkitys on yritykselle kuin
yritykselle erittdin tarkea. Vaikka ammattikorkeakoulut eivat ole aivan
perinteiseksi liiketoiminnaksi miellettyja yrityksid, on ammattikorkeakouluillekin

positiivisen mielikuvan luominen ja yll&pito elintarkeaa.

Suomen 25 eri ammattikorkeakouluissa on tarjolla runsaasti erilaisia
koulutusohjelmia ja suuntautumisvaihtoehtoja, joista jokainen voi valita
mieleisensd, joten yritysten, kuten oppilaitostenkin tulee erottua edukseen
kilpailijoistaan. Kysymys kuuluukin, mitkd ovat ne tekijat, jotka erottavat

ammattikorkeakoulut toisistaan ja tekevat niista jollain tavalla erityisen?
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Ammattikorkeakoulun bréandi vaikuttaa olennaisesti hakijan koulutuspaikkaa
valittaessa ja voi hyvinkin olla ratkaiseva tekija monessa tilanteessa. Ihmiset
ostavat etenkin nykyaikana tuotteita ja palveluita pelkkien mielikuvien
perusteella, joten ovathan positiiviset ja negatiiviset ammattikorkeakouluunkin

litettdvat assosiaatiot suuressa roolissa.

Brandi viestii tuotteen tai palvelun paremmuudesta verrattuna toiseen
samankaltaiseen tuotteeseen tai palveluun. Nain on myos
ammattikorkeakoulujen kanssa. Useimmiten tunnesyihin perustuva mielikuva
voi olla todella vahva ja se saattaa mennd jopa jarkisyiden edelle
koulutuspaikkaa hakiessa. Yrityksen tulisi miettia tarkoin
liketoimintastrategiassaan sitd, minkalainen mielikuva halutaan organisaationa
piirtdd kuluttajien, téssa tilanteessa siis opiskelijoiksi hakevien mieliin. Se
saattaa hyvinkin olla ratkaiseva menestystekija ammattikorkeakoulujen
valisessa Kkilpailussa. Voisi jopa sanoa, ettd hyvin ja tarkoin suunniteltu
mielikuva, on melkeinpa jo puoliksi toteutettu positiivinen yrityskuva, hyva maine

ja vahva imago.

On myos syytéd pohtia tukeeko mielikuva yrityksen todellista luonnetta, vai jaako
se irralliseksi tarkoitusperista? Mielikuvan tulisi nivoutua yhteen oppilaitoksen
kaiken toiminnan kanssa. Ammattikorkeakoulu voi ja sen pitda vaikuttaa siihen

miten korkeakoulu opintojaan harkitseva, ja miksei kuka tahansa sen nékisi.

Yrityksen johdon, tassa tapauksessa kunkin ammattikorkeakoulun johdolla on
useimmiten aivan erilainen nakemys sen toiminnasta, kuin muilla. Jopa
ammattikorkeakoulujen omat tydntekijat voivat nahda yrityksen brandin, imagon
ja maineen eri tavoin, kuin johto. Oppilaitosten johdon tulisikin huomioida ja
arvostaa sita, etta tyontekijoilla saattaa olla mitd todenndkdisimmin erittain
toimivia ja kaytannonlaheisia parannus- ja kehitysehdotuksia
ammattikorkeakoulun toiminnan eteenpain viemisessa. Uskaltaisin jopa vaittaa,
ettd monen Suomen 25:sta ammattikorkeakoulun henkilostosta saattaisi nahda

aivan toisenlaisen strategian noudattamisen nykyistd suotuisammaksi.
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Tassa opinnaytetydéssa on huomioitu my6s sosiaalisen median rooli brandien
rakentamisessa ja kehittdmisessa, joka on koko ajan vain yha tarkeammassa
asemassa. Brandin rakentaminen ja kehittdminen eivat ole vain yksinomaan
ammattikorkeakoulun itsensa kasissad. Se on mahdotonta etenkin nykypaivana,
silla yrityksen ulkopuoliset ihmiset muokkaavat korkeakoulujen brandia
jatkuvasti eri kanavien kautta. Esimerkiksi arvostelujen kirjoittaminen erilaisille
keskustelufoorumeille on nykydan jokapaivaistd kuluttajatoimintaa, jolla
muokataan jopa taysin huomaamatta mielikuvia yrityksista ja niiden tuotteista tai

palveluista.

Palveluiden kuten ammattikorkeakoulutuksen tarjoamisen markkinoinnissa on
vaikeampi osoittaa paremmuuttaan kilpailijoihin kuin vaikkapa esimerkiksi
kulutustavaroiden markkinoinnissa. Asiaa voidaan helpottaa tuotteistamalla
ammattikorkeakoulu ja kehittdmalla siita brandi. On syyta ottaa huomioon, etta

brandi tehdaéan, imago rakennetaan ja maine ansaitaan.

1.2 Tyon tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd ja kuvata Turun
Ammattikorkeakoulun  Salon toimipisteen tamanhetkistd tunnettuutta,
brandiarvon vahvuutta, imagoa ja mainetta verrattuna Suomen muihin
ammattikorkeakouluihin. Tutkimusongelma koskee sitd, miten Turun AMK:n
Salon kampuksen tunnettuutta, brandia, imagoa ja mainetta voitaisiin

tulevaisuudessa kehittaa.

Opinnaytetyon luvussa 9 Yhteenveto ja johtopdattkset on esitelty muutamia
kehitysehdotuksia, joiden avulla brandin kehittdmista voitaisiin jatkaa ja luoda
Turun Ammattikorkeakoulun Salon toimipisteestd yha houkuttelevampi ja

monipuolisempi korkeakouluymparistd hakea opiskelemaan.
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1.3 Aiheen rajaus ja tyon rakenne

Opinnaytety0 kasittelee ensisijaisesti brandia ja sen kehittamista. Tyon
loppupuolella, luvussa 7 kerrotaan case-yrityksesta Turun ammattikorkeakoulun

Salon toimipisteesta.

Opinnaytetyon teoriaosuuksissa avataan tarkemmin tunnettuuden, imagon,
maineen sekd brandin kasitteitd, niiden rakentamista, yllapitoa ja merkitysta
yritykselle. Tassa opinnaytetydssa on keskitytty niihin aiheisiin, jotka tukevat
case-yrityksen eli Turun ammattikorkeakoulun, Salon kampuksen brandin

kehitysta.

Teoriaosuutta ja tietenkin itse tutkimusongelmaa tukee tutkimusosuus.
Tutkimusosuudessa on haastateltu Salon kampuksessa ensimmaista vuotta
opiskelevia nuoria aikuisia kolmena eri ryhméahaastatteluna, kansainvalisten
asioiden assistenttia sekaé Salon yksikossa opiskelleita vaihto-opiskelijoita.
Haastattelumuodoiksi valitsin ryhmé- ja henkilohaastattelumenetelmat, silla
koin, etta silla tavoin niin opiskelijoista, ulkomaalaisista vaihto-opiskelijoista kuin
kv-assistentinkin haastatteluista saisi esille mahdollisimman monipuolisia ja
laaja-alaisia vastauksia. Talla tavoin myo6s jatkokysymysten tekeminen onnistui

vaivatta. Haastatteluiden vastauksia ja tuloksia on analysoitu luvussa 7.

Yhteenveto ja  johtopaatokset, siséltden  kehitysehdotukset  seka
toimenpidesuunnitelma ehdotukset on tehty tuloksien analysoinnin jalkeen ja ne
ovat luettavissa luvussa 9. Kaiken kaikkiaan opinnaytetydsta on pyritty

tekemaan mahdollisimman helppolukuinen ja sen rakenteesta selkea.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lehto



2 TUNNETTUUS, IMAGO JA MAINE

Jokainen yritys, poliittinen liike, yhtye, julkinen laitos tai yksityinen henkild
tavoittelevat tunnettuutta, imagoa ja mainetta. Mutta ei minkalaista tahansa.
Huono ja negatiivinen tunnettuus, imago tai maine voivat tuhota paljon aikaa ja
voimavaroja vieneen liiketoiminnan tai pitkdjanteisen uran rakentamisen
hetkessé. Ainoastaan positiiviset mielikuvat jostain yrityksesta tai henkilosta

ovat tavoiteltavan arvoisia.

Yrityksen menestyksekas liiketoiminta voi jatkua vain ja ainoastaan mikali yritys
systemaattisesti, pitkgjanteisesti, voimavaroja tai aikaa saasteleméatta ensin
rakentaa vahvan tunnettuuden, positiivisen imagon ja hyvan maineen
yrityskuvalleen ja sitten jatkaa sen kehittdmistd. Monesti ns. hyvdan asemaan
itsensd saavuttanut yritys unohtaa jatkuvan yrityskuvan maineenhallinnan ja
vain tyytyy nykytilaan, jossa liiketoiminta menestyy. Loputtomiin se ei voi kestaa
iiman jatkuvaa tyota. Pienikin sard yrityskuvaan saattaa vaikuttaa pitkaan ja
nakya yrityksen taloudellisessa tilanteessa viela vuosienkin jalkeen. (Mékinen
ym. 2010, 14; Laakso 1999, 114 - 115)

Tunnettuus. Tunnettuudella tarkoitetaan sitd, miten tunnettu jokin yritys tai
mik& tahansa, jota halutaan tutkia on. Tunnettuutta selvitettdessa analysoidaan
millaisia mielikuvia ihminen liittd& johonkin yritykseen, tuotteeseen tai palveluun.
Tunnettuuden voisi sanoa liittyvan my6s maineeseen, silla mainehan on
tietynlaista tunnettuutta. Hyva ja positiivinen tunnettuus on lahtokohta bréandin
aikaansaamiseen. Tuntematon yritys ei voi tehdd suurta tulosta. (Aula &
Heinonen, 2004, 60 — 61; Laakso 1999, 115)

Imago. Yrityksen imagolla tarkoitetaan suunnilleen samaa asiaa kuin
yrityskuvalla. Imagolla tarkoitetaan siis kaikkia niitd ajatuksia, mielipiteita,
ndkemyksid ja tuntemuksia, joita kuluttajalla on yritystéd/ yksityishenkil6a
kohtaan. Imago on visuaalisuuteen perustuva mieliuva yrityksesta ja jotain, mita
yritys haluaisi sidosryhmien ajattelevan itsestdén ja sen kaikesta toiminnasta.

Jokaisella esiintyvalla taiteilijalla, julkisella laitoksella ja yrityksella on
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tietynlainen imago ihmisten mielissd, jokaisella omanlaisensa. Imago syntyy
omien arvioiden ja havaintojen pohjalta. On muistettava, ettd viestiméatta
jattaminenkin on valinta, jolla voi olla suuriakin vaikutuksia imagoon jos ihmiset
kokevat itsensa epétietoisuuteen jatetyiksi. (Aula & Heinonen, 2004, 60 — 61;
Von Hertzen, 2006, 92 - 93)

Maine. Maine on tunnettuutta, silla ihmiset tuntevat yrityksen tai henkilon
nimeltd ja maineeltaan. Maine on siis sidosryhmien tekemé& arviointi ja se
rakentuu yrityksen todelliselle toiminnalle. Maineen muodostumiseen vaikuttaa
kuluttajien suorat, omakohtaiset kokemukset, kuulopuheet seka keskustelut
toisten ihmisten kanssa. Myds mediaviestinnalla ja mediajulkisuudella on suuri
rooli maineen muodostumisessa. Yritys pyrkii vaikuttamaan monin eri keinoin
siihen, miten ihmiset ndkevat yrityksen. Maineeseen patee sama kuin imagoon,
ettd lopulta on kyse siitd miten ihmiset havaitsevat, tulkitsevat ja arvioivat
kohdetta. Jokaisella yrityksella on on vain yksi maine, mutta se muodostuu

useista osatekijoista. (Aula & Heinonen, 2004, 60 - 61)

Tunnettuus, imago ja maine ovat kaikki aineettomia, yrityksiin liitettavia
merkityksi&, joita on hankala mitata. Ne ovat ihmisten, kuluttajien omissa
mielissd syntyvia mielikuvia jonkin yrityksen, julkisen laitoksen tai
yksityishenkilon (esim. esiintyvan artistin, taiteilijan) toiminnasta ja niihin
litetddn useimmiten tunne- kuin jarkisyitd. lhmiset myds mielellddn jakavat
mielipiteensé esimerkiksi jonkin yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista
ystavilleen, tuttavilleen tai sukulaisilleen, etenkin negatiivisia mielleyhtymia
herattdneen kohdalla. On monesti sanottukin, ettd ihminen kertoo hyvasta
kokemuksesta noin kolmelle henkil6lle, kun taas negatiivisesta vahintaan 12
henkilolle. Tunnettuuden, imagon ja maineen yksi yhdistava tekija onkin juuri
se, etta niihin liitetddn kiinte&sti omat asenteet, muiden ihmisten kertomukset,

uskomukset ja ennakkoluulot. (Aula & Heinonen, 2004, 60 - 61)
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2.1 Positiivisen tunnettuuden, imagon ja maineen rakennuspalikat

Yrityksen yksi tarkeimmistd paadmaéaarista on loytda keinot luoda parhaimmat
mahdolliset rakennusaineet tunnettuudelle, imagolle ja maineelle. Ne kulkevat
kasi kadessa aina yrityksen perustamisen alkumetreista asti. llman positiivista
tunnettuutta, imagoa tai mainetta ei ole yrityksen myodskdadn mahdollista edes
haaveilla tuotemerkin, brandin kehittamista.

Kaikki kiteytyy loppujen lopuksi siihen, miten yritys on onnistunut ensin
saavuttamaan positiivisen ja laaja-alaisen tunnettuuden, sen kautta itselleen
hyvan imagon (yrityskuvan) ja hyvan maineen. Ei ole yhta ja ainoaa ratkaisua
siihen, silla nakoékulmia ja keinoja positiivisen, laaja-alaisen ja vahvan
tunnettuuden, imagon sek& maineen rakentamiseen on monia. Ainoastaan
kuluttajiin  (asiakkaisiin) panostaminen ei riitd tekemaan yrityksesta
hyvamaineista. Yrityksella on monia sidosryhmia, joiden ndkemykset ja arviot
yrityksesta eivat saisi olla merkittavasti toisistaan poikkeavia ja organisaation
tulisi aina pyrkia yhdenmukaistamaan eri sidosryhmien mielikuvia. (Pitkanen
2001, 22 - 23)

Valtiotieteen maisteri Kati Pauliina Pitkédnen esittdd teoksessaan Yrityskuva ja
maine menestystekijoina (2001) maineella olevan eri ulottuvuuksia. Pitkdsen
mielestd naiden eri ulottuvuuksien saavuttaminen kiitettavalla tavalla ja
lopputuloksena yrityksen hyva maine tarkoittaa sita, ettad kaikkien sidosryhmien
tulisi puhaltaa niin sanotusti yhteen hiileen. Se ei tapahdu ilman sita, etta kaikki
sidosryhmat kokevat yrityksen toimintatavat omikseen tai allekirjoita sitd, miten
yritys hakee hyvda mainetta maineen eri ulottuvuuksien kautta. Alla olevassa
kuviossa on esitettyna Kati Paulina Pitkdsen Yrityskuva ja maine
menestystekijoind —teoksessa esittdma kaavio maineen eri ulottuvuuksista.
(Pitkdnen 2001, 24)
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Yrityskulttuuri ja
johtaminen

* arvostaminen

* johdon ja tyontekijoiden
valinen luottamus

* motivointi ja

/ ) palkitseminen Menestyminen
/ Tuotteet ja palvelut o . . feeSF
. ) sitoutuminen ja * kansainvalisyys
toimitus- ja tyytyvaisyys /

.
palveluvarmuus johtavuus

* kannattavuus ja
kilpailukyky

* hinta-laatusuhde

* laatu )
. * taloudellinen kasvu
* hyoty

MAINE

Muutos- ja y/ Yhteiskuntavastuu
keh{tysk\/.ky / * lahiymparistosta
* kehittyminen huolehtiminen
* dynaamisuus- ja { * osallistuminen
muutoskyky ) yhteiskunnan kehittamiseen

* rohkeus / * ymparistoystavallisyys
* visio ja strategia Julkinen kuva * eettisyys
* tunnettuus sidosryhmissa

* nakyminen julkisuudessa

* julkisuuskuva
* johdon karismaattisuus

Kuvio 1. Maineen ulottuvuudet (Pitkdnen 2001, 24)

Tuotteet ja palvelut. Jos maineen eri ulottuvuuksia analysoidaan tarkemmin,
niin lahtékohtana voisi pitaa sita, ettd tuotteiden ja palveluiden tulee olla
ensiluokkaisia, toimivia seka hyvia hinta-laatusuhteeltaan. Pitkdnen korostaakin
todellisuuden ja todellisen toiminnan eli kunnollisen tyon ja hyvan tuotteen
olevan hyvan maineen perusta. Pitkdsen mielesta yrityksen tulee ensin tarkoin
luoda toimiva tuote, jotta se ylipaadtdan kannattaa viedd markkinoille. Jos tuote
on pettymys kuluttajille, mahdollisesti jo aikaan saatu tunnettuus, imago ja

maine voivat olla vaarassa. (Pitkdnen, 2001, 16 -19)

Luonnollisestikin myds toimitus — ja palveluvarmuudella on suuri merkitys, miten
ihmiset kokevat organisaation maineen. Nopea tavarantoimitus, kateva tilaus- ja
palautusjarjestelma seka hyva ja toimiva asiakaspalvelu ovat lahtokohtia

hyvaan yrityskuvaan. Palautteen, niin negatiivisen kuin positiivisen antaminen
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koetaan useimmiten myds hyva maineisen, rehellista liketoimintaa harrastavan
yrityksen tavaksi kohdata kuluttajat ja palautteiden kautta oppia myos
virheistaan. Kuluttajat luottavat hyvamaineisen yrityksen tuotteiden olevan myoés
luotettavia ja saavansa vastinetta rahoilleen. Tuotteen tulee sisaltéa hyoétyarvo,
silla mikali kuluttaja pettyy tuotteeseen tai sen ominaisuuteen, menettaa
yrityskin h&nen silmissaan suuren osan hyvamaineiduudestaan ja siitd varmasti
kuulee myaos lahipiiri. Joillekin ihmisille myds tuotteen (kotimainen) alkupera on
yhta kuin hyva maine, silla kotimaisuudesta ollaan valmiita maksamaan melko
paljonkin enemman, kuin vastaavasta esimerkiksi Aasiassa valmistetusta

tuotteesta.

Yrityskuvaan tarkoitetuksella vaikuttaminen on ollut aina tarke&&, mutta 2000-
luvulla se on vain korostunut. Ihmisille on tullut yha tarkeammaéksi niin
laadulliset, ekologiset, logistiset, taloudelliset tekijat kuin itse tuotteen alkupera.
Ihmiset pitavat eri arvoja tarkeina, mutta hinta-laatusuhde maarittelee laajalti
sitd, millaista imagoa yritys valittdd asiakkailleen. Ihmiset haluavat hankkia
laatutuotteen edullisesti, vaikka toisaalta ovatkin valmiita maksamaan reilustikin
enemman hyvamaineisena pidetyn yrityksen tuotteista ja palveluista. (Pitkénen
2001, 16 — 19; Makinen ym. 2010, 39 — 40)

Muutos- ja kehityskyky. Pitkasen esittamaa yrityksen muutos- ja kehityskykya
Voisi pitda samana asiana kuin innovatiivisuus. Innovatiiviset visiot ja strategiat
ovat organisaation yksi suurimmista kilpailueduista hyvastd maineesta
kilpaillessa, silla mikali yrityksella on kyky ja rohkeus tuottaa jatkuvasti uusia
keksint6ja, innovaatioita ja/ tai tuotteita markkinoille ja kehittdd niita yha
edelleen, silla on erittédin positiivinen maine kuluttajien silmissé. Esimerkiksi
tietoliikenneyritys Apple on mita todennakéisemmin saavuttanut erityisen hyvan
maineen juuri siksi, etta organisaatiolla ja sen perustajalla Steve Jobsilla (1955
— 2011) oli/ on kyky luoda taysin uudenlaisia tuotteita. Organisaation tulee
varautua hyvissa ajoin myds muutostilanteisiin, silla esimerkiksi teknologia-ala
menee koko ajan niin hurjasti eteenpdain ettei ilman ns. tdssa ajassa mukana

pysymistd ja tulevaisuuden ennakoimista parhain mahdollisin keinoin voi
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unohtaa. Apple on osannut toteuttaa tdman kaytannossa, silla se on listattu
vuoden 2012 ylivoimaisesti maailman arvokkaimmaksi brandiksi. (Arvopaperi.fi)

Yrityskulttuuri ja johtaminen. Yrityskulttuuriin ja johtamiseen kuuluu kiinteasti
arvostaminen seka johdon ja tyontekijoiden vélinen luottamus. Yrityskulttuurin ja
johtamisen voisi sanoa olevan myos eraanlaista tybnantajamainetta, jota ei tule
vaheksya, silla mikali tyontekija ei ole tyytyvdinen tybnantajaansa/
tyonantajayritykseensa, kertoo han siitd kylla perheelleen ja tuttavilleen. On
my0s syytd muistaa, ettd jos tyontekijd ei koe tyOnantajansa tuotteita,
tyGilmapiiria tai tyopaikkaa hyvéksi, ei se anna hyvaa kuvaa yrityksestakaan.
Organisaation henkilostd antaa huomaamattakin signaaleja lahipiirilleen ja silla
on suuri vaikutus miten ihmiset kokevat yrityksen, niin hyvassa kuin pahassa.
Maailman huonon taloustilanteen vuoksi Suomessakin on irtisanottu
ennatysmaara tyontekijoita viime vuosina ja erityisesti silloin on yrityksen oltava
tarkkana, miten, missa ja milloin asiasta tiedottaa, jotta silla olisi mahdollisuus
sailyttdd maineensa irtisanomisista huolimatta. Markkinointi ja mainonta —
lehden 14.3.2012 julkaistussa artikkelissa "Nain yritys sailyttdd maineensa,
vaikka antaa potkuja” on paneuduttu juuri tahan aiheeseen. Artikkelissa HRM
Partners, johtajuuden kehittamiseen erikoistunut yritys antaa ohjeita siihen,
miten yrityksen maine sailyy parhaiten irtisanomistilanteessa. HRM Partnersin
toimitusjohtajan Anitta Niemelan mukaan hyvin asiansa hoitava organisaatio
maksaa reilun irtisanomiskorvauksen suhteutettuna tydsuhteen kestoon, tarjoaa
tukea uuden tyopaikan loytdmisessa, nostaa aiheen reilusti esiin irtisanottavien
kanssa seka toimii avoimesti ja rehellisesti. Niemela korostaa myos sita, etta
yrityksen tulisi olla valmis vastaanottamaan kritiikki& eik& unohtaa saannoéllisesti
tiedottaa kaikista tulevista tapahtumista tyontekijoille. Tydntekijoista valittaminen
on siis avain  hyvan maineen sdilyttamiseen, niin  normi-  kuin
irtisanomistilanteessa. Mikali tyontekijoita palkitaan hyvin tehdystad tyosta ja
motivoidaan oikeanlaisilla ty6tehtavilla ja haasteilla, ovat he tyytyvaisia ja

sitoutuneita seka suuri kilpailuetu ja maineen kohentaja yritykselle. (Marmai.fi)

Julkinen kuva. Julkiseen kuvaan panostaminen ei ole mytskaan mik&aan pieni

tekija koko yritystoiminnassa. Yrityksen hyva hallinnointitapa on myé6s yksi keino
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pitdd kaikki sidosryhma osapuolet tyytyvaisina ja yrityksen maine korkealla, silla
se on tarkea osa  yrityksen  julkisuuskuvan muotoutumiselle.
Keskuskauppakamarin johtaja Leena Linnoinmaa maarittelee hyvan
hallinnointitavan lisaéavan mm. yrityksen uskottavuutta ja rahoituksen
saatavuutta. Linnoinmaan mielestd silla on suuri vaikutus maineen
rakentamisessa, silla mikali hallinnointi ja tiedonkulku hoidetaan sidosryhmille
kiitettdvasti, se helpottaa asioiden hoitamista ja lisdaa luottamusta.

(Eumafinlandfi.fi/ Keskuskauppakamari)

Menestyminen. Menestyneella yrityksella on useimmiten myds vahva maine
suhteessa samalla alalla toimiviin organisaatioihin. Useimmiten jopa vahvempi
kuin vain esimerkiksi yhdessd maassa toimivalla pienemmalla yrityksella.
Kansainvélisen organisaation koetaan saavuttaneensa menestys rehellisin ja
pitkajanteisen tyon avulla. Kansainvalinen yritys on luonnollisestikin
kannattavuudeltaan ja kilpailukyvyltddn paremmassa asemassa kuin yhdessa
maassa toimiva vastaavia tuotteita tai palveluita tarjoava yritys. Esimerkiksi
vuonna 2011 maailman arvokkaimmaksi nostetuimman brandi Coca Colan
koetaan olevan johtava viorvoitusjuomavalmistaja niin laadussa kuin maineessa

ja tuotetta ostetaan vaikka yrityksen johto tekisi melko suuriakin mokailuja.

Yhteiskuntavastuu. Yhteiskuntavastuun VOisi sanoa tarkoittavan
yrityskansalaisuutta, silla se merkitsee sosiaalista vastuuta yhteiskunnalle ja
hyvia  toimintatapoja  suhteessa  kaikkiin yrityksen sidosryhmiin.
Yrityskansalaisuuteen kuuluvat niin henkiléston hyvinvointi kuin osaaminen,
yritysyhteistyd, yhteistyd seké lahiympariston etta oppilaitosten kanssa seka
muu yleishyodyllinen toiminta. Pohjoismainen mediayhti6 Talentum Oyj
korostaa internet-sivuillaan, ettd kaiken tadman lisaksi tulee ehdottomasti
noudattaa vield eettisyyttd. Talentumin yritysjohto on mydés sita mielta, etta
yrityksen tulisi osallistua yhteiskunnan kehittamiseen oman osaamisensa ja
ammattitaitonsa kautta seka jakaa osaamistaan ja edistdd omalla toimialalla

rehellista ja reilua toimintaa. (Talentum.com/fi)

Ekologiset tekijat eli ymparistdasiat; ymparistosta valittdminen ja huolehtiminen

voivat olla jopa suuri kilpailuetu yrityksen tunnettuudelle, imagolle ja maineelle,
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silla yha suuremmalle osalle ihmisistd merkitsee se, miten yritys hoitaa
tuotteiden ja/ tai palveluiden valmistamisesta syntyvien jatteiden kierrattamisen
ja oikeanlaisen loppukasittelyn. Monelle ne voivat olla jopa ratkaiseva tekija
ostopaatoksen tekemiseen ja etenkin siihen, millaisena kuluttaja nékee
yrityksen maineen ja imagon. Ekologisiin tekijoihin liittyy kiinteasti myos
logistiset tekijat, silla nykyaikana ihmiset arvostavat hyvin paljon, sita etta tuote
tulee lahelta (esim. lahiruoka) ja sen kuljettaminen paikasta A, paikkaan B ei
kuluta luonnonvaroja ja ettd sen saa nopeasti, kuitenkin lahiymparistdsta

huolehtien.

2.2 Maineeseen vaikuttaminen mielikuvamarkkinoinnin ja pitkgjanteisen

kehittdmisen keinoin

Muitakin keinoja maineen rakentamiseen on. Timo Rope ja Jari Mether
korostavat teoksessa Tavoitteena menestysbrandi - onnistu
mielikuvamarkkinoinnilla sitd, miten tarkea keino on puhutella kuluttajia
mielikuva markkinoinnin avulla. Mielikuva markkinoinnin avulla yritys rakentaa
tietoisesti haluttua mielikuvaa keskeisten kohderyhmien mieleen. Kohderyhmien
valinta maaraa pitkalti siita, miten mielikuvamarkkinointi kohdennetaan ja

millaiseksi se rakennetaan. (Rope & Mether, 2001, 25 — 28)

Mielikuvamarkkinointiin liittyy kiintedsti my6s merkki-késite ja sitd kautta
luonnollisestikin merkki-markkinointi. Merkki eli brandi on elementti, johon
imago latautuu, ja johon imago tulisi myo6s tietoisesti kytked. Merkki-
markkinoinnissa tarkoituksena on muodostaa merkin mielikuvallinen sisaltd
kohderyhman mielisséa halutunlaiseksi ja profiiliitaan houkuttelevaksi. Oleellista
merkki-markkinoinnissa on se systemaattinen ja tietoinen tyd, jota tehd&aan
halutun paamaaran saavuttamiseksi eli millaiseksi yritys on maaritellyt
tavoitemielikuvan, millaiseksi merkin sisalté halutaan luoda. (Rope & Mether,
2001, 25 — 28; Makinen ym. 2010, 35 - 36)

Ropen ja Metherin mukaan mielikuvissa on kyse siis siitd, mita mielta joku

henkil6 on jostakin asiasta. Mielikuva muodostuu ihmisten uskomusten, tietojen,
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asenteiden, kokemusten ja tunteiden summasta. Vain kokemukset ja tiedot
voidaan kytkea jotenkin todellisuuteen, silla asenteet, uskomukset ja tunteet
ovat vain nakemyksia ihmisten mielissa, ilman oikeita kokemuksia jostakin
asiasta. Monesti juuri tunteisiin, uskomuksiin ja asenteisiin pohjautuvat
ennakkoluulot tuhoavat jo etukateen jonkin tietyn asian, silla ihmiset ajattelevat
useimmiten tunteillaan kuin jarjella. Se, onko se hyva vai huono asia, on
jokaisen oma mielipide. Tasta kuitenkin suorana seurauksena luotettavimpana
lahteena pidetaankin juuri "puskaradiota”, eli mita ystavat ja tuttavat kertovat
"luotettavana” tietona. Taman jalkeen ne my6s omaksutaan melkeinpéa
automaattisena totuutena omaan mieleen ja mydhemmin tulevaisuudessa
sekoittuu todellisuus ja se mista "luotettava faktatieto” on aikoinaan omaksuttu;
itse koettuna/ itse néhtyna vaiko kuulopuheiden kautta. Totuus voi olla mika
tahansa mutta yksil6 useimmiten omaksuu kuulopuheet taydelliseksi todeksi.
(Rope 2000, 176; Rope & Mether, 2001, 41 — 46)

Teoksessa Maine — Menestystekija professori Charles Fombrun korostaa sita,
miten jokaisen yrityksen tulisi panostaa yrityskuvansa rakentamiseen joka hetki,
silla tunnettuuteen, imagoon ja maineeseen panostaminen ovat suora panostus
tulevaisuuteen. On taysin loogista, ettda tarkoin suunniteltuihin ja hyvin
toteutettuinin - markkinointikampanjoihin satsatut tyontekijdiden voimavarat,
ajankaytto sekd raha, nakyvat useimmiten vasta vuosien jalkeen vahvassa
asemassa muita kilpailijoita vastaan. Han toteaa, etta yritysten tulisi pitaa
mielessaan kaikessa toiminnassaan se, etta positiivinen yrityskuva rakentuu
organisaation todellisen toiminnan pohjalta vaikka se mielikuva onkin. (Aula &
Heinonen, 2004, 62)

Kuvaavana esimerkkina tallaisesta toiminnasta on If Vahinkovakuutusyhtitn
mainoskampanja. Vuonna 2011 lanseeratulla mainoskampanjalla haettiin lisa
tunnettuutta, entista parempaa mainetta, sekd vahvaa imagoa hyvin hoidetusta
asiakaspalvelutytsta. Kampanjan aikana ihmisille tarjottiin mahdollisuutta ottaa
suoraan yhteyttd Ifiin tyytyvaisiin asiakkaisiin, jotta potentiaaliset uudet

asiakkaat saisivat mahdollisimman suoran ja rehellisen kuvan yrityksen tavasta

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lehto



18

toimia ja kohdata asiakkaat. Kampanjaa kehuttiin monin paikoin ja sen koettiin

olevan ainutlaatuinen mainoskampanja Suomessa.

2.3 Hyvasta tunnettuudesta, maineesta ja imagosta yritykselle koituvat hyodyt

Teoksessa Maine — Menestystekija teoksen tekijat, Pekka Aula ja Jouni
Heinonen antavat erityisen paljon painoarvoa sille, miten suuri hyo6ty
positiivisesta tunnettuudesta, vankasta maineesta ja hyvasta imagosta voi
yritykselle olla. Heiddn mielestaan naiden tuomia asioita voidaan tarkastella
monin eri keinoin. Aula ja Heinonen tuovat teoksessa esille Jeffries-Fox
Associates:in tekeman tutkimuksen, jossa selvitettiin, millaisia konkreettisia
etuja yritys voi saada panostamalla hyvaan maineeseen. (Aula & Heinonen,
2004, 62 — 63)

Ohessa 11 syyta panostaa maineeseen:

e Kasvattaa markkinaosuutta

e Alentaa markkinointikustannuksia

e Alentaa jakelukustannuksia

e Mahdollistaa “premium” hinnoittelun (tuotteen kallis hinnoittelu viestii
kuluttajille tuotteen korkeasta laadusta ja kuluttajat maksavat mielelladn
korkeamman hinnan kuin ei yhta hyvamaineisen yrityksen vastaavasta
tuotteesta)

o Estaa liiallista sdatelya

e Suojelee, kun ajat ovat huonot

e Lisda henkildston sitoutumista ja tuottavuutta

e Auttaa houkuttelemaan ja pitamaan lahjakkuudet

e Auttaa houkuttelemaan sijoittajia ja rahoittajia

e Auttaa paasya uusille markkinoille

e Auttaa positiivisen julkisuuden saamisessa

(Aula & Heinonen, 2004, 62 — 63)
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Myos professori Charles Fombrunilla on vahva nakemys yrityskuvaan
panostamiseen. Fombrunin mielestd mita vetovoimaisempi yritys on, sita
paremmat mahdollisuudet silla on taloudellisen menestyksen tavoittelemiseen
ja mita parempi on organisaation maine, sitd parempi on sen tulos. Fombrun
tarkoittaa vetovoimaisuudella ja hyvalla maineella sitd, ettd niiden avulla
organisaatioon halutaan t6ihin, siihen halutaan sijoittaa, sen tuotteita ja
palveluita halutaan ostaa, sitd pidetdan alansa asiantuntijana ja sita
kuunnellaan ja arvostetaan saman alan yrityksia enemman. (Aula & Heinonen,
2004, 62 — 63; Luoma-Aho, 2005, 170)

Voisi karkeasti sanoa, etta hyva yrityskuva, maine ja tunnettuus tarkoittavat
yritykselle samaa kuin raha ja luottamus. Erityisesti maine on rahaa, silla
hyvamaineinen organisaatio nauttii sen tarkeimpien sidosryhmienséa luottamusta
eika ilman luottamusta ole minkaanlaista liiketoimintaa. Hyvamaineinen yritys
voi myoOs hinnoitella tuotteen kallimmaksi, kuin Kkilpailijan/ ei yhta
hyvamaineisen yrityksen vastaava tuote. Kun yritys omaa sen kaikkien
sidosryhmien luottamuksen, se on onnistunut tavoitteessaan. Sidosryhmien
luottamusta ei voiteta yhdessa yossa eika yhdella teolla vaan pitkgjanteisella ja
jatkuvilla hyvilla teoilla seka rehellisella liiketoiminnalla. Maineen menetys voi
kuitenkin tapahtua ns. yhdessa hetkessa ja siita voi koitua suuriakin taloudellisia
tappioita ja asiakasmaarien menetyksia. (Aula & Heinonen, 2004, 64 — 69; Aula
& Mantere, 2005, 135; Makinen ym. 2010, 17)

Aula ja Heinonen korostavat Maine — Menestystekija teoksessa myods sita,
miten maine voi silti séilya eika organisaatio meneta sita valttamatta lopullisesti,
miké&li pohjaty6 sen luomiselle, rakentamiselle ja sailyttdmiselle on tehty ennen
kuin yritys tai sen tyontekija tekee jonkin virheen tai vaaryyden. (Aula &
Heinonen, 2004, 64 — 69)

Se, séilyttadko yritys ns. kasvonsa kuluttajien ja tyontekijoiden silmissa, riippuu
pitkalti yrityksen koosta, sen markkina-asemasta ja siita kuinka kauan se on
alalla toiminut. Nama seikat voivat pelastaa yrityksen suuriltakin virheilta.
Esimerkiksi maailman tunnetuimman virvoitusjuomatehdas Coca Cola:n on

mahdollista tehda paljon suurempia virheitda, kuin vaikkapa vain Suomessa
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toimivan virvoitusjuomatehtaan ja sailyttaa silti hyva maine, koska silla on pitka
menneisyys alalla ja ennen kaikkea ihmisten luottamus arvostetuista tuotteista,
jota ei ihan pienilla virheillda meneteta. Hyvamaineisia, hyvin tunnettuja ja
yrityskuvaltaan ns. puhtoisia yrityksia on arvostettu aina ja niiden tuotteita seka
palveluita pidetd&dn alansa parhaina. Positiivisia tunnustuksia yritysten
kannattaa tavoitella aina, silla kilpailu on armotonta ja jatkuvaa. Tasaisin
valigjoin niista tehdddn myods tutkimuksia ja yrityksid listataan ns.
paremmuusjarjestykseen. On yksildllista miten paljon ihmiset antavat
tutkimuksille arvoa, mutta kylla niilla on arvioitu olevan suuriakin vaikutuksia

ihmisten ostokayttaytymiseen.

Markkinointi ja mainonta —lehden 8.5.2012 julkaistussa “Brandiveteraanit
hallitsevat Suomen mainekarkea” —artikkelissa kerrotaan tutkimuksesta, jossa
mitattiin ihmisten mielipiteitd Suomen maineikkaammista yrityksistd vuonna
2012. Tutkimus oli osa maailman laajinta mainetutkimusta, jonka Reputation
Institute toteutti yhteensd yli 40 maassa. Suomessa tutkimus toteutettiin
kevaalla 2012 ja vastauksia se kerdsi Suomalaisilta 2561 kappaletta.

(Marmai.fi)

Artikkelissa todetaan, kuinka  vanhoilla, kauan toimineilla Suomalaisilla
yrityksilla on yha tanakin paivana korkea markkina-asema ihmisten mielissa.
Maineikkaimmiksi Suomalaisiksi yrityksiksi ihmiset olivat arvioineet Fazerin ja
toiseksi Fiskarsin. Kolmanneksi maineikkaammaksi yritykseksi oli aanestetty

Paulig. (Marmai.fi)

Listaan oli koottu yhteensa 65 yritysta. Viela muutamia vuosia sitten Nokia oli
yksi Suomen arvostetuimmista yrityksistd, mutta mita todennakdisemmin
organisaatiota kohdanneista vaikeista viime vuosista johtuen Nokia jai listan
sijalle 24. Huonomaineisena yrityksena sita ei kuitenkaan koettu, toisin kuin VR,
Tieto ja Fortum. (Marmai.fi)
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3 BRANDI

Tulkinnat siita, mik& tai millainen brandi on, vaihtelevat suuresti. Jokaisella
ihmisell& on brandistd omanlaisensa nakokulma ja yhté tai ainoaa tulkintatapaa
ei ole olemassakaan. Mydskaan brandien tulkinnassa ei ole oikeaa tai vaaraa
vastausta, silla brandi edustaa jokaiselle ihmiselle eri asioita ja omaa
nakemysta. Aiheesta on kirjoitettu paljon, joten se selittdd my0s osaltaan
runsaat bréandien maarittelytavat. Yhteistd kuitenkin  monille  brandin
maarittelyille on, se etta niissa korostetaan symboleja ja erottuvuutta. (Soukko
2009, 20 - 21; Everi 2011, 14 — 15)

Philip Kotlerin ja Gary Armstrongin mielestd bréandi on nimi, termi, merkki,
muotoilu tai niiden yhdistelma, jonka tavoitteena on identifoida ja differoida tuote

tai palvelu kilpailijoiden vastaavista. (Kotler & Armstrong 2001, 301)

Teoksessa Brandi kulmahuoneeseen! Marco Mé&kinen sek& Anja ja Tuomas
Kahri maarittelevat brandin siten, etta brandi on kaikkien niiden mielikuvien ja
tietojen summa, joita ihmiselld on jostain asiasta. Brandiksi muodostuva “asia”
voi olla esimerkiksi tuote, palvelu, yritys, ihminen, valtio, puolue, tapahtuma tai
melkeinpa mik& vain. Erityistd brandeissa on se, etta ne ovat aina "totta”, vaikka

ne ei eivat olisikaan yrityksen tahtotilan mukaisia. . (Makinen ym. 2010, 5 & 16)

Teoksessa Maine — Menestystekija Pekka Aula ja Jouni Heinonen lisdavat viela
edellisiin  maaritelmiin sen, ettd heidan mielestddn brandilla on monia
ulottuvuuksia, mutta keskeisintd siind on kuitenkin sen vahva linkittyminen
tuotteeseen. Toisin sanoen; brandi tehddan, imago rakennetaan ja maine
ansaitaan. (Aula & Heinonen 2002, 53 - 61)

Timo Everi toteaa teoksessaan Brandi yrityskaupassa, ettd brandi on
ensisijaisesti tunnistamisen ja lojaaliteetin rakennusaine, johon kuluttajan
toiveet lisdarvosta asetetaan. Hanen mielestaan bréandeistd puhutaankin juuri
siksi niin paljon, koska niista pidetd&n arvon rakentamisen vuoksi. Everi myods

painottaa sitd, etta yritysten olisi hyvd muistaa se, etta ihmiset, kuluttajat ja
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asiakkaat omistavat brandit, joten niitd tulisi rakentaa omistajiensa
nakokulmasta eika yritysten kuin useimmiten ajatellaan. (Everi 2011, 14 - 15)

Timo Silen ottaa kantaa teoksessaan Laatu, brandi ja kilpailukyky brandien
houkuttelevuuteen ja siihen, miten houkuttelevuus vaikuttaa bréandien
kilpailukykyyn suhteessa kilpailijoihin. Silenin mielesta brandit houkuttelevat ja
tata kautta myyvat. Silen kokee brandien olevan erityisen arvokkaita yrityksille,
koska ne ovat paljon enemman kuin pelkkia tuotemerkkeja ja/ tai logoja. Han
toteaa myds, ettd bréandeja on vaikea maaritella puolueettomasti ja kattavasti,
silla brandihdn on valitun kohderyhmén liittdma& merkityssisaltd johonkin
tuotteeseen tai palveluun. Merkityssisallgilla Silen siis tarkoittaa ihmisen

luonnetta, persoonallisuutta, karismaa tai visuaalisuutta. (Silen 2001, 11 — 16)

Oli brandin maaritelma kenen tahansa tai millainen tahansa, voidaan sanoa,
etta brandi on erdanlainen uskonasia kuluttajalle, ja jota yritysten ei tulisi
todellakaan aliarvioida. Kohderyhma liittdd brandeihin kiinteasti sanat lisdarvo ja
lupaus. Tietylla tuotemerkilla on asiakkaalleen lisaarvoa vaikka se harvemmin
voidaan konkreettisesti todistaa. Brandi on markkinoijan, siis yrityksen lupaus
tarjota jatkuvalla tahdilla/ s&&nnodllisesti tuotteessaan tietty yhdistelma
asiakkaan arvostamia ominaisuuksia, tuote-etuja ja palveluja. Asiakas luottaa
tietyn bré&ndin tarjopavan aina saman laadun ja elamyksen. Brandi on siis
asiakkaan tunne, kasitys ja mielikuva yrityksesta, sen tuotteesta tai palvelusta.
Yksinkertaistettuna voisi sanoa etta brandit ovat kayttaytymista, niin hyvassa
kuin pahassa. Monesti puhutaan liiankin helpolla uuden brandin syntyneen, eika
muisteta sitd ettd merkkia ei ole olemassa, jos se ei anna kohderyhmaélleen
enemman lisdarvoa kuin merkiton/ nimetdn tuote. Merkilla siis on merkitysta.
Nama merkit eli brandit kehittyvat kohderyhmien mielikuvissa, eivatka siis
markkinoilla, kuten useasti kuulee puhuttavan. (Soukko 2009, 20 — 22; Everi
2011, 15 - 16)

Omasta mielesténi ns. heikko brandi on turha ja vahva brandi on aina enemman
kuin vain tuote ja sen ominaisuudet. Uskon, ettd brandin on tarkoitettava
muillekin ihmisille ainakin lahestulkoon samoja asioita, sillda miksi me muuten

ostaisimme kerta toisensa jalkeen juuri tietyn tuotemerkin tuotteita tai palveluita.
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Jokin itseé houkutteleva lisaarvo niissa silloin tulee olla. Ottaen huomioon, etta
monesti ns. merkkituote/ brandi maksaa tuplasti tai jopa triplasti enemman, kuin
vastaava ns. nimeton tuote, ja silti me ihmiset olemme valmiita ostamaan sen ja
innosta puhkuen haluamme kertoa siita lahipiirille. Nykyisessa ns.
kulutusyhteiskunnassa brandit ja brandituotteiden omistaminen on arkipaivaista
eika sita pideta enda kovinkaan kummoisena asiana. Muutamia vuosikymmenia
taaksepain ei etenkddn Suomessa vield puhuttu oikeastaan lainkaan
brandeista, mutta nyt, vuonna 2012 kansainvalisten yritysten merkkituotteita
nakee katukuvassa jo jopa alle kouluikaisilla ja lapset ovat merkkitietoisempia
yha nuoremmasta iastd asti. Itse elin lapsuuteni 1990-luvulla ja tuolloin ei
Suomalaisilla ollut mink&anlaista kasitysta brandeistd, ainakaan niista tietamatta
tai ymmartamatta. Tuolloin Coca Cola ei ollut jokapaivainen janojuoma eika
lapsilla ollut ylladn Suomalaisen pelinkehittajayhtioc Rovio Entertainment Oyn
paitoja, heijastimia, koulureppuja tai kdnnykankuoria ollakseen niin sanotusti

yhteiskuntakelvollisia ja mahtuakseen yhteiskunnan normien sisapuolelle.

Brandit syntyivat ja kehittyivat aluksi Suomessakin aikuisten keskuudessa,
mutta nykyaan ne ovat ulottuneet vauvasta vaariin ja kaikkialle. Paljon on my6s
vaikutusta nyky-yhteiskunnalla, jossa kuluttaminen on suurentunut ja
kulutustottumukset muuttuneet. Yhteiskunnalliset muutokset nakyvat selkeasti
siin&a, miten paljon bréndeihin panostetaan 2010-luvulla.

Etenkin puhekielessd sekoitetaan monesti maine ja bréandi, vaikka ne
tarkoittavatkin  eri  asioita. @ Maine vaikuttaa kaikkien  sidosryhmien
kayttaytymiseen, kun taas brandien kautta yritys keskittyy tarvittavan
nakyvyyden ja kontaktie lisaamiseen. Brandien avulla siis luodaan positiivisia
mielleyhtymia tuotteen/ palvelun ja asiakkaan valille. Kuitenkin ehk&apa
keskeisin brandin ja maineen ero on se, ettd brandi ja sen rakentaminen
sisaltavat useimmiten ainoastaan asiakkaisiin/ kuluttajiin  suuntautuvia
toimenpiteitd, kun taas maine kattaa kaikki organisaation sidosryhmét, joiden
tulisi puhaltaa yhteen hiileen saavuttaakseen ns. yhtenevaista viestintaa siita,

millainen yritys on ja miten se toimii, jotta se voisi saavuttaa hyvamaineisen
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yrityksen ’tittelin”. Hyva maine myos lisaa bréandien uskottavuutta. (Heinonen
2006, 34 - 35)

Kaiken kaikkiaan yhteenvetona voisi sanoa, etta brandin perustehtava on auttaa
yritysta erilaistamaan tuotteensa muista samankaltaisista tai jopa taysin
vastaavista ja brandin tarjoaman hyédyn on oltava aina niin houkutteleva, etta
ihmiset (kohderyhmd) haluavat ostaa juuri tietyn tuotemerkin tuotteen.
Kuluttajiin yritykset pyrkivat vaikuttamaan markkinointiviestinndn ja mainonnan
avulla, jotta ihmisille muodostuisi erottuva, ainutlaatuinen brandi muuttamalla
ihmisten asenteita tai kayttaytymistapoja niin tuotetta kuin palvelua kohtaan.
erottuva Lopullisen ostopaatoksen kuluttaja tekee niin tiedostetun kuin myds
tiedostamattomankin tunteen ohjaamana, joten tdman vuoksi yrityksen tulisi
rakentaa parhaimpia mahdollisia kaytdssa olevien voimavarojen avulla
johdonmukaisesti ja tarkoin suunnitellusti juuri organisaation tahdonmukaista
mielikuvaa brandistd. On muistettava, ettéa brandi on kokonaisvaltainen elamys
jostakin yrityksen tuotteesta tai palvelusta ja siihen liittyy useimmiten kiinteasti

my0s vahva tunneside. (Aula & Heinonen 2002, 60)

3.1 Brandin tunnusmerkit

Todellisen brandin tunnusmerkkien on sanottu tayttyvan vasta silloin, kun
asiakas ostaa yrityksen tavaroita eli tuotteita/ palveluita pelkdstaan tunnetun ja
hyvamaineisen nimen perusteella, tutustumatta yrityksen tarjoamaan tavaraan
sen tarkemmin. Hyvana esimerkkina tallaisesta spontaanista
ostokayttatymisesta mainittakoon erityisesti nuoret aikuiset. 18-30 vuotiaat
henkilot luottavat Apple brandiin jopa niin vahvasti, ettd hankkivat kyseisen
tuotemerkin markkinoille tuotavan uutuustuotteen sen ilmestyttyd ilman sen

tarkempaa tutustumista tuotteeseen ja sen sisaltoon.
Brandin tunnusmerkeiksi on maaritelty mm. nama asiat:
e Brandi herattaa tunteita ja muistoja

e Brandi tuo tuotteelle arvoa
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Brandi on helposti saavutettavissa

Brandi on yleisesti tunnettu ja tunnustettu

Brandi tuo sita jotain, mista halutaan maksaa enemman

Brandi on erilainen ja ylivoimainen vaihtoehto

Yh& nuorempiin henkilihin, jopa ihan lapsiin bréandit vaikuttavat taysin
huomaamattakin. Markkinointi ja mainonta —lehden "brandien tunnettuus ohjaa
teinien ostopaatoksia” artikkelissa 4.4.2008 asiaan on paneuduttu Global Habbo
Youth Survey -tutkimuksen kautta. Tutkimuksen suoritti virtuaalimaailma
Habbo:n yllapitdja Sulake ja se tehtiin 11 - 18-vuotiaiden keskuudessa 31
maassa loka-marraskuussa 2007 ja siihen vastasi yhteensa 58 486 nuorta.
Tutkimuksen tarkoituksena oli ottaa selvdd nuorten median Kkayttoa,
kulutustottumuksia ja brandimieltymyksia. Tutkimustuloksia analysoidessa oli
havaittu, ettéd tunnetut bréandit todella dominoivat markkinoilla. Tutkimuksesta
selvisi, ettd bréndien tunnettuus vaikuttaa selvasti nuorten kulutuspaatoksiin,
silla 74 prosenttia vastanneista kertoi tuttujen brandien ohjaavan heidan
ostopaatoksiaan. Tutkimuksessa korkeat pisteet saivat kansainvéliset ja suuret

brandit kuten McDonald’s, Coca Cola ja Nokia. (Marmai.fi)

Jos tutkimus suoritettaisiin nyt, vuonna 2012, tulokset saattaisivat olla hieman
erilaiset. Uskon, ettd McDonald’s ja Coca Cola olisivat yha listalla, mutta Nokian
sijaan listalta loytyisi mitd todennakodisemmin nyky&&n Nokiaa arvostetumpi

tietoliikenneyritys Apple.

Luonnollisestikin ihmiset tarvitsevat tuotteita, mutta ihmiset (kuluttajat) haluavat
erityisesti brandeja. Brandeihin katkeytyvd mystiikka on juurikin siina, miksi
kuluttaja tuotteita tarvittaessaan paatyy hankkimaan juuri jonkin tietyn
tuotemerkin tuotteen tai palvelun, kun muita vaihtoehtoja on kymmenia ellei
satoja (useimmiten myo6s edullisempia). Juuri tasta syysta brandin voidaan
mieltdd olevan se lisaarvo, jonka kuluttaja on valmis tuotteesta maksamaan

ylimaaraista verrattuna vastaavaan tavalliseen nimettdmaan tuotteeseen, joka
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kuitenkin ajaa saman asian kuin brandituote. Erityisesti 2000-luvulla brandeihin
on aloitettu kiinnittamaan yha enemman ja enemman huomioita. Niin sanottu
merkkitietoisuus alkaa jo varhain, silla jopa alle 10-vuotiaat lapset haluavat juuri
tietyn tuotemerkin valmistaman tuotteen eikd mita tahansa ’rivituotetta”. Paljon
on myo6s merkitysta silla, miten paljon vanhemmat Kkiinnittavat huomiota
tuotemerkkeihin. Mikali vanhemmat ja tuttavat suosivat tiettyja brandeja,

vaikuttaa se suuresti jalkikasvun tulevaan ostokayttaytymiseen.

MyOs asuinpaikalla on suuri merkitys eri tuotemerkkeihin huomioimiseen.
Karkeana yleistyksena voisi sanoa, ettd suurissa kaupungeissa asuvat ihmiset
kiinnittavat paljon enemman huomiota eri brandeihin, kuin pienemmissa
kaupungeissa, saati maaseudulla. Pienemmilla paikkakunnilla ei tuotteiden
merkkeihin kiinnitetd huomiota valttdAmatta laisinkaan tai vain hyvin vahan, silla
ei niitd useimmiten ole saatavillakaan. Nykypaivana kuluttajalla on kuitenkin
mahdollisuus saada halutessaan hankittua eri tuotemerkkien tuotteita, viela
vajaa 20 vuotta sitten sekaan ei ollut mahdollista. Tana paivana Internet tarjoaa
melkeinpa rajattomat mahdollisuudet kuluttajan tilata niin kotimaisista- kuin
kansainvalisistakin verkkokaupoista tuotteita ja saada lempibrandinsa tuotteita

aina kotiovelle asti kannettuina.

Jokaisesta kuluttajasta on toki itsestaan kiinni, mille asioille taméa antaa arvoa.
Toinen kuluttaja voi olla valmis maksamaan tuotteen “pelkdstd nimesta”
runsaastikin enemman, kuin toinen kuluttaja, joka ostaa edullisimman

mahdollisen tuotteen antamatta arvoa brandin tuomalle lisdarvolle.

3.2 Brandin rakentaminen ja yllapito

Brandin rakentaminen on tuotteistamista, jolla tarkoitetaan tuotteen
markkinoinnillisten osatekijoiden kehittamistda, painottamista ja jarkevan

kokonaisuuden rakentamista siten, ettéa tarjooma todella erotetaan kilpailijoiden

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lehto



27

vastaavista tuotteista/ palveluista. Tuotteistaminen tarkoittaa siis yhtd kuin
tuotedifferointi ja tuotteen jalostaminen. Bréandin rakentaminen on osa
tuotekehitystdq, tuotteistamista ja  yrityksen tuotestrategiaa. Brandin
rakentamiseen kiinnitetddn nykyaan yha enemman huomiota koko yrityksen
toiminnassa ja sen voisi sanoa jopa pitkalti ohjaavan kaikkea yrityksen
toimintaa; niin uusien tuotteiden suunnittelemista, julkisuuskuvaa kuin mita
tahansa muutakin, silla hyvin rakennettu brandi on kuin lottovoitto yrityksen

koko toimintaa ajatellen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 183 — 184)

Brandin rakentaminen on pitk& prosessi, jossa ei valtytd kovalta tyo6lta, hielta,
kyynelilta tai suurten rahasummien menettamiselta. Ainakin mikali yritys haluaa
todella panostaa siihen. llman kunnollista panostusta brandin rakentamiseen, ei
se myoskaan kanna yrityksen liiketoimintaa kovinkaan pitkélle tai ainakaan
suuriin rahallisiin voittoihin ja tuloksiin. Vanha sananlasku “liikkeen avaaminen
on helppoa, mutta liikkkeen aukipitdminen on taitoa” pitdd brandin rakentamisen
ja yllapitamisen kohdalla taysin paikkaansa. Jos brandin rakentaminen olisi
riippuvainen ainoastaan siita, kuinka paljon tavaramerkkeihin sijoitetaan rahaa,
kaikilla suurilla yrityksilla olisi huippubréndi. Brandin rakentamisessa on
tiedettava, mitad brandi edustaa, silla raha ei yksistaan luo tunnettua brandia tai
persoonallisuutta eli sitd, miten se eroaa kilpailijoista. (Laakso 1999, 77 — 78;
Gad 2002, 30)

Bergstromin ja Leppasen mukaan brandin rakentamisessa on nelja vaihetta,
joita ovat tutkiminen, brandin persoonallisuuden suunnittelu, brandin positiointi
seka toteutus ja seuranta. Ennen naita vaiheita yrityksen tulee kuitenkin erottaa
tuote nimella kilpailijoiden vastaavista/ samankaltaisista tuotteista ja visualisoida
se logon avulla, jotta siitd saadaan aikaan tuotemerkki. Kun tuotetta vied&aan
markkinoille, siihen tulee liittda haluttavia ominaisuuksia, jotta tuotteesta

voidaan tehda bréandi. (Bergstrom & Leppanen 2007, 184)

e Tutkiminen — Yritys selvittdd ensin kuluttajien asenteet, arvomaailmaa,

kilpailijoiden tarjooman ja niiden kilpailuedut

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lehto



28

e Brandin persoonallisuuden suunnittelu - millaisena ostajien halutaan
nakevan brandi

e Brandin positiointi ja markkinointitoimenpiteiden suunnittelu - Tuote
nimetaan ja visuaalisoidaan sen ulkoasu. Suunnitellaan hinta, saatavuus
ja markkinointiviestintéa mielikuvia vastaavaksi

e Toteutus ja seuranta — Yrityksen tulee jatkuvasti seurata brandin
kehittymistd, kuten millaisia mielikuvia bréandi synnyttda ja kuinka

sitoutuneita asiakkaat siihen ovat

Koko brandin rakentamisen prosessi lahtee liikkeelle siis siita, etta tuotteelle on
luotu pitkajanteisen suunnittelu — ja testaustyon avulla jokin sellainen merkittava
ominaisuus, joka poikkeaa joko markkinoilla jo olevan tuotteen ominaisuuksista
tai on taysin ennenkuulumaton, uusi innovaatio. Tallainen poikkeava
ominaisuus voi olla fyysisen tuotteen ominaispiirteiden lisaksi myos esimerkiksi
jakelu, hinta tai markkinointiviestinta. Brandia ei ole syntynyt ennen Kkuin
kuluttaja kokee sen olevan poikkeuksellisen ainutlaatuinen ja antavan hanelle
jotain lisaarvo(j)a. Brandi ei siis missdan nimessa synny sielld, misséa tuotetta
valmistetaan, esimerkiksi tehtaissa, vaan ostajan mielessa eli markkinoilla.
Hannu Laakso kuvaa brandin rakentamisprosessia teoksessaan Brandit
kilpailuetuna — Miten rakennan ja kehitdn tuotemerkkia tapahtuvan tietynlaisen
syklin mukaan, josta kuvio alla. (Laakso 1999, 77 — 78; Bergstrom & Leppéanen
2007, 184 - 186)

s ™ - = - -~ ™ s N
Haluttujen Brandiusk
Brandiin Tunnettuu ominaisuuksien Ostamisen ollisuuden
liittyvat den littdminen aikaansaam aikaansaa
analyysit luominen tuotteen inen vuttamine
mielikuvaan n
~— _

Kuvio 2. Brandin rakentamisen vaiheet. (Laakso 1999, 77)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lehto



29

Laakson mielesta vasta brandiin liittyvien analyysien jalkeen voidaan tuotteelle
aloittaa tunnettuuden luominen. Taman jalkeen yrityksen tulisi asemoida eli
littdd siihen yrityksen haluama ominaisuus tai haluamia ominaisuuksia niin
vahvasti, ettd kuluttaja yhdistaisi tuotteen samantien tiettyyn brandiin
kuullessaan puhuttavan jostain tietysta bréandistd. Neljanneksi vaiheeksi han
kuvaa sita, miten yrityksen tulisi aikaansaada kokeilua eli mitd muutakaan kuin
saada kuluttajat ostamaan kyseinen tuote. Brandin rakentamisen yhteydessa ei
tule unohtaa sitd tosiseikkaa ettei brandi rakennu yhdessa yodssa vaan
edellyttéa maaratietoisuutta ja linjakkuutta koko prosessin ajan. Yha
vaikeammaksi bréndien rakentamisen tekee se, ettd kilpailijat tarjoavat myos
koko ajan vastaavia tai toiminnoiltaan parempia tuotteita. Kilpailijoiden
markkina-aseman saavuttamismahdollisuuksia voidaan kuitenkin minimoida
siten, ettd yritys keskittyy téydellisesti omaan tuotteeseensa ja siihen
panostamiseen. Tallaisesta jatkuvasta kilpailutilanteesta hyva esimerkki on
kolmikko Apple, Nokia ja Samsung. Nama kaikki kolme tietoliikennealayritysta
tuovat markkinoille sdénndllisesti omia uutukaisuuksiaan mitd erikoisemmilla
toiminnoilla varustettuja mobiililaitteita ja pyrkivat tuhoamaan Kilpailijoiden jo
saavutetut (korkeat) markkina-asemat. (Laakso 1999, 77 — 78)

Teoksessa Bréndi kulmahuoneeseen! Marco Mé&kinen sekd Anja ja Tuomas
Kahri maarittelevat brandin rakentamisen olevan tyota, jota yrityksen kaikissa
osissa tehdaan, jotta valitun kohderyhman mielessa oleva brandi vastaisi
mahdollisimman paljon yrityksen valitsemaa tavoitemielikuvaa. Makisen ja
Kahrien mielesta brandien ammattimainen rakentaminen johtuu pitkalti siita,
ettd kilpailu markkinoilla on kiristynyt, yrityksilla on rahaa niukasti ja

ymparistotmme digitalisoituu vauhdilla. (Makinen ym. 2010, 16)

Makinen ja Kahrit ovat myds sitd mielta, etta yrityksen brandin rakentaminen
tarkoittaa samaa kuin, etta yritys kykenee johtamaan hallitusti itsed&n koskevaa
mielikuvaa ja se voi toteutua vain, mikali yritysbréandin rakentamisessa on
mukana kaikki yrityksen eri funktiot. Seuraavassa kuviossa onkin esiteltynd
brandin rakentaminen yrityksen eri funktioissa ja niiden rooli siind tehtavassa.
(Mé&kinen ym. 2010, 50 - 51)
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RYHMA ROOLI BRANDIN PAATEHTAVA BRANDIN
RAKENTAMISESSA RAKENTAMISESSA
Johtoryhma Yrityksen suunnan ja Strategian ja tavoitemielikuvan

tavoitemielikuvan madrittely

viestinta yrityksen sisalla.

Brandistrategian laatiminen

Markkinointijohto

Markkinoinnin suunnan
maarittely ja markkinoinnin

tehokkuuden valmistus

Markkinointi- investointien allokointi,

brandiportfolion johtaminen

Markkinointifunktio

Asiakkaiden edustus
yrityksessa ja

tavoitemielikuvan viestinta

Tavoitemielikuvan ja
ostokiinnostuksen rakentaminen

markkinointiprosessin kautta

Myyntifunktio

Kaupallisen potentiaalin

maksimointi

Myynti asiakkaille parhaalla

mahdollisella tavalla
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Osto, tuotanto, ICT, Funktiokohtaisesti strategian Toiminta yrityksen valitsemien

talous, toteuttaminen tavoitemielikuvien mukaisesti

asiakaspalvelu jne.

Koko henkilosto Brandin suurlahettilagna Tavoitemielikuvan mukainen

toimiminen toiminta (myds tydajan ulkopuolella)

Kuvio 3. Brandin rakentaminen yrityksen eri funktioissa. (Mékinen ym. 2010, 50
- 51)

Koko organisaation tulisi tydskennella samojen tavoitteiden ja p&amaarien
eteen, jotta haluttu tulos voisi ylipdataan olla mahdollinen. Yritysjohdon pitaéa
siis ymmartaa, ettd sen tahtotila tulevaisuuden suhteen ja siitd johdetut eri
strategiset valinnat muodostavat brandin rakentamisen. On muistettava, etta
brandi heijastaa koko yrityksen toimintaa, joten brandin rakentaminen ei onnistu
pelkastaan markkinointifunktiossa tehdylla tydlla. Niin brandi kuin yritysbrandikin
koostuu kaikista niistd mielikuvista, joita kohderyhmalla on mielessa, joten on
itsestdan selvaa, etta brandin kehittdminen kuuluu kaikille yrityksen eri osioille.
(Makinen ym. 2010, 50 — 51)

On erikoista, etta usein kuulee henkildston roolia aliarvostettavan brandin
rakennusprosessissa, vaikka henkilostd on ylimman johdon tavoin hyvin
tarkedssa asemassa niin organisaation sisd-, ettd ulkopuolella. Henkildston
nakemykset ja mielipiteet omasta tyonantajastaan ja sen edustamasta
yrityksesta levidvat useimmissa tilanteissa myods ulkopuolisten korviin.
Puskaradiota pidetddn tassakin kohdin luotettavan l|&hteend, joten mikali

tyontekija kertoo tydpaikkaansa koskevia asioita ulkopuolisille, omaksuvat he
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sen automaattisesti "ainoaksi ja oikeaksi totuudeksi’, etenkin negatiivissa
asioissa. Valttaakseen tyontekijoiden ikavat kommentit ulkomaailmassa,
yrityksen tulisi jatkuvasti panostaa henkiloston tyytyvaisyyteen ja siihen
millaisena he nakevat niin tydnantajan kuin organisaation valmistamien
tuotteiden tai palveluiden laadun. Tyytyvaiset tyontekijat ovat yksi yrityksen
avaintekijoistda menestykseen. (Makinen ym. 2010, 51; Rope & Mether
2001, 211 - 216)

Salon seudun sanomien —lehtiartikkelissa 22.10.2012 "Vapaa-aika ei kuulu
tydnantajalle, mutta pomoa ei saisi haukkua” on pohdittu sita, miten vapaa-ajan
ja tydajan erottaminen voi olla aika ajoin hankalaa ja sita, mita milloinkin olisi ns.
suositeltavaa tehda tai puhua, sama koskee myds yksilon toimintaa
sosiaalisessa mediassa. Artikkelissa korostetaan sitd, ettd vaikka tyontekija ei
olekaan tyO0antajansa maaraysvallan alaisena vapaa-ajalla, sitoo tydntekijaa
joka tapauksessa kuitenkin joka hetki lojaaliteettivelvoite. Lojaaliteettivelvoite
sitoo tyontekijaa siis olla halventamatta tai mustamaalaamatta tyonantajaa
tyajan ulkopuolella. Nykyaikana, jolloin melkeimp& vauvasta vaariin jokaisella
on oma profiili sosiaalisesa mediassa, esimerkiksi Facebookissa, on tuon
velvoitteen muistaminen hankalampaa, silla kuten lehtiartikkelissakin todetaan,
moni tyontekijd ei koe internetissa laukomiaan kommentteja milladn tavoin
samanlaisiksi, kuin ettd hakkuisi tydnantajaa vasten kasvoja. (Salon Seudun
Sanomat 22.10.2012)

Artikkelissa haastateltu lakimiesliiton lakimies Tommi Rainerma korostaakin
sitd, etta oli asema tai tyotehtava tyopaikalla mika tahansa, on suositeltavaa olla
sanomatta mistddn mitaan, niin talla tavoin valttyy parhaiten ongelmilta.
Rainerma kuitenkin painottaa itsestdan selvaa seikkaa, etta johtajan tulee olla
tarkempi kuin ns. yrityksessa tydskentelevdn normi tyontekijan, silla
toimitusjohtajahan on useimmiten myds ns. yrityksen kasvot. Rainerma analysoi
artikkelissa myos sitd, mitd brandin mukainen kayttaytyminen tarkoittaa. Hanen
mielestddn kunkin tyodntekijan ja tyonantajan tulisi noudattaa ns. kultaisia
kayttaytymissaantoja eli toimia vapaa-ajallakin yrityksen edustamien arvojen ja

normien mukaan. (Salon Seudun Sanomat 22.10.2012)
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Viime vuosina Suomessakin on tapahtunut suuri muutos brandeihin
panostamisen saralla. Parempi myoh&aéan kuin ei milloinkaan, silla Suomessa on
aloitettu puhumaan markkinoinnin tarpeellisuudesta yha enemman ja selvasti
huomioitu miten suuri merkitys voi hyvin toteutetulla markkinoinnilla ja
markkinointiviestinnalla olla yrityksen toiminnalle ja menestymiselle. Kilpailijoista
erottautuminen ja Kkilpailukyvyn kehittdminen ovat nykymaailmassa yha
vaikeampaa, joten brandien luominen ja rakentaminen ovat kaiken yrityksen
menestyksellisen toiminnan lahtdkohta. Joissain ihmisissa brandit lietsovat
intohimoa, toisissa taas vihaa. Omistajalleen brandit kuitenkin tuovat rahaa ja
valtaa, joka ensisijaisesti onkin se syy, miksi yritykset panostavat runsaasti
aikaa, rahaa ja voimavaroja luodakseen ensin itselleen positiivisten mielikuvien

kautta tunnetun, suuren brandin. (Sounio 2010, 17-18)

Brandin luomisen ja rakentamisen jalkeen yritykset pyrkivat parhain mahdollisin
keinoin yllapitamaan sitd. llman oikeanlaista yllapitoa, brandin elinkaari jaa
hyvin lyhyeksi. Esimerkiksi monissa suomalaisissa yrityksissa brandin
yllapitamiseen panostaminen jaa valitettavasti liian vahalle huomiolle.
Panostamisen sijaan yrityksen johto usein tuudittautuu siihen mennessa
tehtyihin saavutuksiin ja menestykseen, vaikka yllapitamisen ja brandin
lisdrakentamisen parissa tulisi tyoskennellda jatkuvasti. Suomessa koetaan
tuotekehitykseen panostamisen tarkoittavan jollain lailla sama asia kuin brandin
rakentaminen ja yllapito, vaikka ne ovatkin taysin eri asioita. On luonnollisestikin
tarkeaa, ettd tuotteita ja palveluita kehitetddn saanndllisesti jo senkin vuoksi,
ettd vankan tuotekehityksen avulla on mahdollista vahvistaa markkina-asemaa
kilpailijoihin nahden, mutta hyvat tuotteet tarvitsevat myods ehdottomasti
brandaysta. Ilman oikeanlaista brandaysta, ei tuote tai palvelu saavuta
massasuosiota, oli tuote ominaistekijoiltaan, kuten esimerkiksi laadultaan miten
hyva tahansa. (Sounio 2010, 17-18; Makinen ym. 2010, 17 - 18)

Vain ne yritykset menestyvat pidemmalla aikavalilla, joilla on brandin

rakentamisstrategia kunnossa, joka tarkoittaa siis sitd, ettéd yrityksen on

pystyttava luomaan, toteuttamaan ja uudistamaan menestysstrategiaansa kerta
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toisensa jalkeen. Myds kaikenlaisiin  muutostilanteisiin, kuten esimerkiksi
teknologian kovaan uudistumistahtiin reagoiminen on ensisijaisen tarkeaa.
Hyvin rakennetulla brandilla on kaikki edellytykset tulla vahvaksi brandiksi.
Vahva brandi erottaa yrityksen kilpailijoistaan ja on Kkiinteasti sidoksissa
yrityksen tulokseen ja kilpailukykyyn. On muistettava, ettd menestykseen ei
kuitenkaan riitd pelkkd brandin tunnettuus, vaan brandin taytyy kyeta valtaaman
paikkansa kuluttajan mielessa niin vahvasti, etta juuri tietty tuotemerkki on aina
kuluttajan ensisijainen valinta. Asiakkaiden arvostama bréandi luo kestavan
pohjan tulevaisuuden kasvulle, kasvattaa myyntid pitkalla tahtaimellda ja
edesauttaa yrityksen koko toiminnan kehittymista. Arvostettu ja vahva brandi
kantaa lapi vaikeidenkin aikojen ja silla on tilausta markkinoilla jopa kaikkein

pahimpina taloustilanteina. (Laakso 1999, 240 — 244; Taloustutkimus.fi)

Brandin luominen, sen saanndllinen kehittdminen ja uudistaminen vaativat
jatkuvaa tietovirtaa markkinoista. Yrityksen on koko ajan hallittava markkinat,
joilla se toimii. Markkinoiden hallinnassa on kyse siitd, ettd yritys tarvitsee
tasmallisia ja paivitettyja tietoja niin  markkinoista, asiakkaista, heidan
tyytyvaisyydestaan kuin niistd mielikuvistakin, joita brandi heissa synnyttaa.
Organisaation tulee tarkkailla saanndllisesti myds markkinoille ilmestyvia ja
siella jo toimivia kilpailijoita ja heidan toimintatapojaan, jotta yritys osaa valita
juuri oikeat toimenpiteet yllapitadkseen brandida. Parhaassa tapauksessa
markkinoiden analysointi ja siitd saadut tutkimustulokset niin omista kuin
kilpailijoiden toimintatavoista toimivat myds markkinoinnin valttikorttina ja niiden
avulla tiedetddn missd kohdin on toimittu oikein, missd huonosti ja millaisia
muutoksia tulisi tehd&, jotta brandi olisi entistd houkuttelevampi ja kilpailijoiden
vastaavaa tuotetta tai palvelua huomattavasti parempi. (Taloustutkimus.fi;
Laakso 1999, 96 — 98)

Brandeista, brandien rakentamisesta ja yllapidosta puhuttaessa niihin liittyy
kiintedsti kasitteet brandilupaus, bréandinhallinta, brandiuskollisuus seka
brandipddoma eli brandin arvon maaritteleminen. Seuraavassa on paneuduttu

tarkemmin naihin kasitteisiin.
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Brandilupaus. Ihmiset liittavat brandeihin useimmiten luottamuksen tuotteen tai
palvelun laatuun, joten juuri tdman kriteerin ansiosta he arvostavat tuotemerkin
tuomaa lisaarvoa. Mutta mita brandin sitten oikein lupaa kuluttajalle? Hyvéan
brandilupauksen ainakin tulisi kiteyttdaa koko yrityksen toiminnan, erityisesti sen
arvot ja synnyttaa positiivisia tunteita. Lupauksen tulisi myds siséltaa tunnettuus
ja se, etta brandituotteita/ palveluita tarjoava yritys on tunnustettu myds
muuallakin alansa huipuksi. Ihmisille on myos tarkedd se, ettd heidan
pitdmansa tuotemerkki sailyttdd samanlaisuutensa. Toki vuosien varrella joitain
muutoksia pitaékin tehda, sillailman ns. ajan mukana etenemista ja trendien
ennakointia tulee aina tehda (ilman sita ei voi pysya kilpailussakaan mukana) ja
mutta brandin perusidea tulisi pysya samanlaisena. Brandin tulisi sopia myos
yrityskulttuuriin eli olla yhtenevéainen yrityksen toimialan kanssa, muihin
yrityksen  valmistamiin  tuotteisiin  sek& arvoihin, joita se edustaa.
(Facebook.com)

Melkeinpa jokaisella, ainakin suuremmanluokan yrityksilla on luottamuksesta
kertovia ns. peruslupauksia eli tunnuslauseita, jotka liitetaan tiiviisti yrityksen
toimintaan perustamisesta asti. véalittdmaan kuluttajille brandin tuomaa lisdarvoa
luottamuksesta yh& selkeammin. Kansainvélisesti kuuluisia brandilupauksia

ovat esimerkiksi Nokian “Connecting People” sekad VISAn “Life Takes Visa”.

Brandinhallinta. (engl. brand management) Brandin luomista ja sen
tarkoituksellista yllapitoa kutsutaan brandinhallinnaksi. Brandin rakentaminen on
kovan, pitkgjanteisen ja vaikean tyon tulos, mutta sen tuhoaminen voi tapahtua
yhdessd silménrapayksessd. Kuten on jo aiemmin brandeistd puhuttaessa
mainittu, niin merkkid ei ole olemassa, jos se ei anna kohderyhmaélleen
enemman lisdarvoa kuin merkitbn tuote. Brandit eivat nimittdin ole ja kehity
markkinoilla, vaan ainoastaan kohderyhmansa mielikuvissa. Vaikka yrityksen
mielestda heidan tuotteensa olisi kuinka erilainen verrattuna vastaaviin
markkinoilla oleviin, mutta kohderyhma ei miella samoja ominaisuuksia
tuotteeseen, kyseessa ei ole oikea brandi. Brandi voi myds vahingoittua, kun
tehdaan brandimoka, joten erityisesti ndissa tilanteissa oikeanlaisella

brandinhallinnnalla on suuri merkitys. (Soukko 2009, 20 — 21.)
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“Bréndi on paras ja huonoin tuotteesi. Se ilmaistaan kirjallisella, kuultavalla ja
nahtavalla tavalla. Se tulkitaan tunteiden lavitse, jolloin kaikki on mahdollista.

Lopultakaan et voi hallita brandiasi - voit vain toivoa, etté voit ohjata sita.”
- Scott White, brandikonsultti

Brandiuskollisuus. Brandien rakentamiseen liittyy  Kiintedsti myo6s
brandiuskollisuuss (engl. brand quality). Brandiuskollisuuden voisi maritella
olevan se tekija, joka motivoi ihmiset ostamaan juuri tiettyja tuotteita.
Brandiuskollisuus  koostuu eri  assosisaatioista eli  mielleyhtymista,
lojaalisuudesta, tietoisuudesta seké havaittavasta laadusta. Mielleyhtymat ovat
suuressa roolissa kun kuluttajat arvioivat ja valitsevat tuotteita.
Brandiuskollisuus on aina riippuvainen siitd, onko brandin nimi kytkoksissa
johonkin positiiviseen kulutuskokemukseen. Brandiuskollisuus luo aina myds
lisaarvoa. Bréandiuskollisuuden voimakkuutta voidaan mitata
brandiuskollisuuden eri ulottuvuuksien avulla. Na&itd ulottuvuuksia ovat
(osto)kayttaytyminen, brandin vaihtamisesta aiheutuvat kustannukset, brandista

pitdminen ja siihen sitoutuminen. (Jutila 1995, 20; Laakso 1999, 240)

Kuvaava esimerkki brandiuskollisuudesta ovat esimerkiksi naiset, jotka nykyaan
yha enenevissa maarin hamuavat itselleen merkkituotteita.
Luksusbrandituotteilla he viestittavat varallisuudestaan ja yhteiskunnallisesta
asemastaan. Luksusbréndien tuotteita kayttamalla voi myds viestittaa jonkin
tietyn  tuotemerkin  tuotteiden  edustavan heidan  elamanarvojaan.
Luksustuotemerkeilla kuten Louis Vuittonilla, Jimmy Choolla, Guccilla ja
Chloella on kymmenia ellei jopa satoja tuhansia bréndiuskollisia ostajia. Niilla
kuluttajilla, joilla on varallisuutta ostaa tietyn tuotemerkin kaikki tuotteet, kertovat
siitd julkisesti myds hyvin kuuluvaan &aneen. Esimerkiksi Baby Phat -
tuotemerkin perustaja ja suunnittelija Kimora Lee Simmons sekad laulaja
Madonna ovat julkisesti ilmoittaneet ostavansa kaikki ranskalaisen luksusbrandi
Louis Vuittonin tuotteet ja tuoneet oman brandiuskollisuutensa kautta hurjasti

lisdnakyvyytta jo ennestddn hyvin kuuluisalle tuotemerkille.
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Sosiaalisessa mediassa, Facebookissa on Saimaan ammattikorkeakoulun
markkinoinnin opiskelijoiden ker&damia tietoja Facebookille tuotteistamisesta ja
brandeista. Heidan kokoamien tietojen perusteella yritysbrandin rakentumiseen

vaikuttavat tekijat ovat:

e liiketoiminnan toiminta-ajatus (missio)

e tulevaisuuden tavoitteet (visiot)

e arvot ja periaatteet, joihin koko toiminta perustuu

e tuotteet ja palvelut (erityisesti lupausten pitdminen)

e sosiaalinen vastuu (erityisesti ihnmisten kohtelu)

e tybnantajakuva (erityisesti se, millaisia tydpaikkoja yritys tarjoaa)

(Facebook.com)

Brandipddoma. Brandipaaoma tarkoittaa samaa kuin bré&ndin arvo.
Brandipddoma muodostuu neljdstd eri osa-alueesta. NAaitd osa-alueita ovat
brandin tunnettuus, koettu laatu, brandiuskollisuus (merkkiuskollisuus) ja

brandimielleyhtymat (mielikuvat).

Brandin tunnetuudella tarkoitetaan sita, miten hyvin ihmiset tunnistavat brandin
joko autettuna tai ilman. Koetulla laadulla sita, miten ihmiset kokevat tuotteen
laadun verrattuna muihin samankaltaisiin/ taysin samanlaisiin tuotteisiin.
Brandipddoman kohdalla puhuttaessa koetulla laadulla tarkoitetaan erityisesti
sitd, miten asiakas/ kuluttaja kokee tuotteen tai palvelun. Brandin
mielleyhtymilla eli mielikuvilla tarkoitetaan kaikkia niita asioita, jotka asiakas
yhdistaa brandiin ja itse tuotteeseen. Brandiuskollisuus, toiselta nimeltaan
merkkiuskollisuus on brandipadoman keskeisin osa-alue. Tietylle brandille
uskollisten asiakkaiden maarda  pyritdan useimmiten lisdamaan

brandinhallinnan avulla.
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Brandin tunnettuus

Koettu laatu

BRANDIPAAOMA

Brandiuskollisuus

Brandimielleyhtymat

Kuvio 4. Brandipaaoman muodostuminen. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38)

Yrityksen brandipaaoma eli Brandin arvo maaritellaan silla, miten paljon se
tuottaa voittoa yritykselle lisdantyneen kysynnan tai nousseen hinnan kautta.
Yrityksella on brandipaaoma, johon voi kuulua useita yksittaisia brandeja.
Brandin arvon laskemisessa kaytetddn useita erilaisia menetelmia, mutta
perinteisesti brandin arvoa on mitattu markkinaosuuden, suhteellisen hinnan,
kuluttajien tietoisuuden ja asenteiden avulla. Brandipadoman suuruutta on
maadritelty vertaamalla brandid vastaavien myytyjen brandien hintaan,
laskemalla br&ndin luomiseen sijoitettu rahaméaéara, laskemalla paljonko brandin
omistaminen sdastdé rahaa verrattuna brandin kayton oikeuttavien rojaltien
maksamiseen ja arvioimalla brandin senhetkinen arvo omistajalleen. Brandi on
yrityksen aineetonta omaisuutta eli kdytannossa siis kiintedn kayttbomaisuuden

ja mahdollisen myyntihinnan valinen ero. (Mainostajanhakemisto.fi)

Seuraavassa on sijoittamisen erikoislehti Arvopaperin internet-sivuilta hankittu
10 yrityksen listaus, jossa on merkittyna vuoden 2012 maailman

brandipddomiltaan arvokkaimmat yritykset.
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Sijoitus Brandi Brandiarvo (miljardia dollaria)
1 Apple 183,0
2 IBM 116,0
3 Google 107,9
4 McDonald's 95,2
5 Microsoft 76,7
6 Coca Cola 74,3
7 Malboro 73,6
8 AT&T 68,9
9 Verizon 49,2
10 China Mobile 47,0

Kuvio 5. Maailman arvokkaimmat brandit vuonna 2012. (Arvopaperi.fi)

Se, miten brandi rakentuu ja kehittyy lopulta vahvaksi bréandiksi ei ole
yksiselitteinen tapahtumakulku, vaan vaatii pitkgjanteista tyota ja ammattitaitoa.
Vahvan ja kestavan brandin luomiseen tarvitaan innovointia ja brandin jatkuvaa
eteenpain kehittdmistd. On my®ds muistettava, etta kuluttajat ostavat useimmiten
tunteidensa ohjaamina, joten yritysten tulisikin keskittyd luomaan niin vahvoja
mielikuvia, joita kuluttajat yhdistaisivat ne samantien tiettyyn tuotemerkkiin.
Monesti unohdetaan myos se, ettd vaikka brandin rakentaminen onkin yrityksen
voima- ja rahavaroja kuluttavaa seka pitkdjanteisen tyon tulos, pidemmalla
aikavalilla yritys voi kuitenkin sdastdd kustannuksissa, mikali pohjatyé brandin
luomiselle ja rakentamiselle on tehty oikein sekd bréandida on yllapidetty
saannollisesti niin uusien tuoteominaisuuksien kuin ns. ajassa mukana
pysymisen muodossa. Vahvaa brandia tulee toki markkinoida s&anndllisesti,
mutta esimerkiksi Coca Colalla on niin vahva asema virvoitusjuomien
valmistajana, ettd asiakkaat loytdvat ne kauppojen hyllyilta ilman jatkuvaa
markkinointiakin. (Makinen ym. 2010, 32 — 33 & 65)
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3.3 Ammattikorkeakoulun brandin rakentaminen

Julkisen laitoksen, kuten ammattikorkeakoulun tavoitemielikuvien laatimisessa
seka brandin rakentamisessa, on asioita analysoitava hieman eri nakokulmasta
kuin ns. normi yrityksiin verrattuna, silla esimerkiksi vaatemerkki tavoittelee
taysin erilaista tunnettuutta ja brandia itselleen kuin ammattikorkeakoulu. Myds
kohderyhmien valinta suoritetaan eri tavoin. Ammattikorkeakoulujen tulisi pyrkia
yha enenevissa maarin brandiosaamiseen eli kohderyhmiensa tarpeiden ja
halujen tunnistamiseen ja niiden ennakoimiseen ja hakea tatd kautta
kilpailijoista erottautumista. Globaalit brénditalot ovat omaksuneet taman
ajattelutavan jo aikoja sitten brandien kehittdmisessa ja saavuttaneet hurjia
tuloksia, mutta Suomessa toimiville yrityksille tdméa ei ole viela kovinkaan

arkipaivaista. (Makinen ym. 2010, 17)

Jos bréandin rakentamista analysoidaan taman opinnaytetyén case
ammattikorkeakoulun eli Turun ammattikorkeakoulun Salon yksikén
nakokulmasta, niin kuten kaikkien yritysten, myos korkeakoulujen kohdalla,
brandin rakentamisty6ta tulisi ajatella pitkdjanteisend kehittamisena eika
itsestdan tapahtuvana ihmeend yhdessa yossd. Salon kampuksen tulisi
keskittyd lahialueeseen ja ensiksi pyrkid lisddmaéan positiivista tunnettuutta,
maineen kehittamistéa ja vasta sitd kautta siirtyd brandin systemaattiseen

rakentamiseen.

Ammattikorkeakoulu-bréandin systemaattinen rakentamisen tulisi olla koko
yrityksen eri funktioiden yhteistybn summa, mutta kaiken pitdisi lahted
ensimmaiseksi johtoryhmasta, jonka tulisi maaritella korkeakoulun haluttu
suunta ja tavoitemielikuvat koko korkeakoulusta. Sen tulisi myds paattaa
millaista strategiaa ja tavoitemielikuvia noudattaa yrityksen sisélla tapahtuvassa
viestinndssa. (Makinen ym. 2010, 50 — 51 & 55 - 57)

Eri ammattikorkeakoulujen markkinointijohtojen tulisi tehda paatokset siita
missa ja miten markkinoida korkeakoulua tavoitemielikuvien mukaisella tavalla.
Korkeakoulujen markkinointifunktioiden olisi syytd toimia ns. antureina

ulkomaailmaan seké tunnistaa asiakkaisen tarpeet ja pyrkia parhain mahdollisin
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keinoin ennakoimaan muutokset. Markkinointifunktion tulisi siis tuntea
kohderyhmanséa perinpohjin. Kohderyhmien lisaksi markkinointifunktion tulisi
ottaa selvaa kilpailijoista, tassa tapauksessa muista ammattikorkeakouluista ja
tuntea niiden koulutusohjelmatarjooma ja lisdaarvot, joita niilla on tarjota
kohderyhmalle eli potentiaalisille hakijoille. Kilpailikentan tunteminen on
elintarke&a yritykselle kuin yritykselle. (Makinen ym. 2010, 50 — 51 & 55 — 57)

Korkeakoulujen myyntifunktioiden tulisi kyetd maksimoimaan hakijoiden maara.
Tama voi onnistua vain siten, ettéd kukin ammattikorkeakoulu analysoisisi omat
parhaat puolensa, niin oppilaitoksessa kuin sen lahiymparistossakin. Naiden
parhaiden puolien esiin tuominen potentiaalisille kohderyhmille voisi tapahtua
esimerkiksi laajan koulutusohjelma tarjonnalla ja lahiseudun palveluista ja
harrastusmahdollisuuksista kertomalla. Yhteistyd kaupungin kanssa, jossa
korkeakoulu sijaitsee, olisi positiivista molemmille osapuolille. (Makinen ym.
2010, 50 — 51 & 55 - 57)

Koko korkeakoulun henkiloston tulisi puhaltaa yhteen hiileen yhtenaisten
tavoitteiden eteen ja toimia mielikuvien mukaan, myos ty6ajan ulkopuolella ja
viestittdd tyonantajastaan mahdollisimman hyvaa kuvaa. (Méakinen ym. 2010, 50
—51 & 55 -57)
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4 AMMATTIKORKEAKOULUISTA YLEISESTI

Ammattikorkeakoulu (AMK) jarjestelmassa tapahtuu koko ajan muutoksia, niin
korkeakoulujen lopettamisia kuin pienempien yhdistamisia. Syyskuussa 2012
ammattikorkeakouluja on tilastoitu olevan yhteensa 25. Vield muutamia vuosia

sitten AMK:eja oli muutamia enemman.

Kaikista Suomen 25 ammattikorkeakoulusta 3 on kunnallisia AMK:eja,
kuntayhtyman omistamia on 7 ja 15 ammattikorkeakouluista on yksityisia.
(minedu.fi/OPM)

Suomessa vield nykypéaivana toimivat 25 eri ammattikorkeakoulua sijaitsevat
yhteensa noin 70 paikkakunnalla. Ammattikorkeakoulut ovat osa Suomen
korkeakoulujarjestelméa yliopistojen seka tiede- ja taidekorkeakoulujen kanssa.
Ammattikorkeakoulujen toiminnassa korostuu enemman tybelamayhteys seka
alueellinen kehittaminen kuin muissa korkeakouluissa. Opiskelijat valmistuvat

ammattikorkeakouluista ammattillisiin asiantuntijatehtaviin. (Arene.fi)

Ammattikorkeakoulujen perustamisen |&htokohtina ovat olleet tarpeet
suomalaisen  koulutusjarjesteleman  parantamiseen.  Korkeakouluopetus
perustuu tydelaman ja sen kehittamisen vaatimuksiin seka tutkimukseen,
taiteellisiin  ja  sivistyksellisiin  lahtokohtiin.  AMK-koulutuksella pyritaan
vastaamaan seka yhteiskunnan etta tybelaman nopeasti muuttuviin tarpeisiin.
(Arene.fi)

Ammattikorkeakoulut ovat luonteeltaan padosin monialaisia ja alueellisia
korkeakouluja, joiden toiminnassa korostuu juurikin yhteys tydelamé&an ja sen
alueen kehittdmiseen, jossa AMK-koulutus tapahtuu. Useimmat AMK-tutkinnon
suorittaneet tyollistyvatkin parhaiten juuri oman opiskelupaikan [&hialueelle.
Tutkinto-opiskelu ammattikorkeakoulussa johtaa korkeakoulututkintoon ja
kaytdnnon ammattitaitoon. Kouluttautuminen on opiskelijalle maksutonta ja

siihen voi saada opintotukea. (Arene.fi)

Alla on listattuna kaikki Suomen ammattikorkeakoulut:
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e Arcada - Nylands svenska yrkeshogskola
o Centria ammattikorkeakoulu

« Diakonia-ammattikorkeakoulu

e« HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu

e Humanistinen ammattikorkeakoulu

o Hameen ammattikorkeakoulu

« Hogskolan pa Aland (toimii Ahvenanmaalla)
o Jyvaskylan ammattikorkeakoulu

« Kajaanin ammattikorkeakoulu

e Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu

o Kymenlaakson ammattikorkeakoulu

o Lahden ammattikorkeakoulu

o Laurea-ammattikorkeakoulu

e Metropolia Ammattikorkeakoulu

o Mikkelin ammattikorkeakoulu

e Oulun seudun ammattikorkeakoulu

e Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulu

e Poliisiammattikorkeakoulu (toimii sisaasiainministerion alaisuudessa)
e Rovaniemen ammattikorkeakoulu

e Saimaan ammattikorkeakoulu

e Satakunnan ammattikorkeakoulu

e Savonia-ammattikorkeakoulu

e Seindjoen ammattikorkeakoulu

o Tampereen ammattikorkeakoulu

e Turun ammattikorkeakoulu

e Vaasan ammattikorkeakoulu

o Yrkeshogskolan Novia

4.1 Opiskelu ammattikorkeakouluissa ja hakijamaarat

Ammattikorkeakouluissa jarjestetéaan ammattikorkeakoulututkintoon (seka

alempaan ettd ylempaan amk-tutkintoon) johtavaa opetusta, ammatillisia
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erikoistumisopintoja ja muuta tadydennyskoulutusta seka avointa AMK-opetusta
ja ammatillista opettajankoulutusta. Avoimen AMK:n ja taydennyskoulutukset
ovat tarkoitettu erityisesti niille henkilGille, jotka kaipaavat uusia/ uudenlaisia

haasteita tydelamaansa. (Opintoluotsi.fi; Arene.fi)

Ammattikorkeakoulujen  nuorten  koulutukseen ja  aikuiskoulutukseen

hakijamé&arat ovat pysyneet jo vuosia suunnilleen ennallaan. (Opintoluotsi.fi)

e Vuonna 2010 hakijoita oli noin 71 000 henkil6a

o Kevaalla 2011 hakijoita oli noin 70 000 ja paikan sai reilut 22 000

e Kevaalla 2012 hakijoita oli noin 71 000 ja opiskelupaikan sai noin 21 300

nuorten yhteishaun hakijaa

Voisi siis karkeasti sanoa, ettd noin joka kolmas hakija saa vuosittain
koulutuspaikan. Turun AMK oli kolmanneksi suosituin / halutuin opiskelupaikka
kaikista Suomen ammattikorkeakouluista kevaan 2011 vyhteishaussa.

(Turunsanomat.fi)

Suosituimmat alat nuorten seka ylempiin AMK-tutkintoihin hakeneiden
keskuudessa ovat olleet jo monen vuoden ajan sosiaali-, terveys- ja liikunta-ala.
Suosittuja  koulutusaloja ovat myos tekniikan ja liikenteen ala seka

yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala. (Opintoluotsi.fi)

Turun Sanomien 7.4.2012 julkaistun artikkelin mukaan kevaan 2012 yhteishaku
oli jo neljas vuosi perékkain, jolloin hakijamaarat jatkoivat valtakunnallisesti
pienen pientd kasvua. Turun ammattikorkeakouluun oli hakijoita 2,2 %
enemman kuin kevddn 2011 vyhteishaussa. Artikkelissa haastatteleman
Opetushallituksen asiakaspalvelupéallikké Annika Gronholmin mukaan selitys
voisi loytyd taman ajan taloustilanteesta. Turun AMK:n hakutoimiston
suunnittelija Katja Makinen kertoo artikkelissa puolestaan, ettd Turun
ammattikorkeakoulun hakijamaéara on noussut vuodesta 2009 lahtien. Hanen
mukaansa kevddn 2012 yhteishaussa Turun AMK:n ensisijaiseksi

hakuvaihtoehdokseen oli laittanut 7 291 hakijaa. (Turunsanomat.fi)
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4.2 Koulutusalat ja AMK-tutkintojen laajuus

Ammattikorkeakouluopintoja jarjestetaén néailla yhdeksalla koulutusalalla.

e Humanistinen ja kasvatusala

e Kulttuuriala

¢ Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala
e Luonnontieteiden ala

e Tekniikan ja liikenteen ala

e Luonnonvara- ja ymparistbala

e Sosiaali-, terveys- ja liikunta-ala

e Sotilas- ja suojeluala

e Matkailu-, ravitsemus- ja talousala

AMK-opintojen mitoituksen peruste on opintopiste.
Ammattikorkeakoulututkintojen laajuus perustutkinnoissa on 210 - 270
opintopistettda. Tama siis tarkoittaa noin 3 — 4 vuoden opintoja. Ylempien
ammattikorkeakoulututkintojen (YAMK) laajuus on 60 — 90 opintopistetta ja
kokopéaivaisesti opiskellen YAMK-opinnot kestavat 1 - 1,5 vuotta.

(Ammattikorkeakoulu.fi)
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5 AMMATTIKORKEAKOULUJEN TOIMINTA-AJATUS,
LIIKEIDEA JA TOIMINNAN TAVOITTEET

Tassa luvussa on tarkoitus tarkastella l[&hemmin sitd, millaisia oppilaitoksia
ammattikorkeakoulut oikein ovat, mitdA ne korostavat toiminta-ajatus
malleissaan, liikeideoissaan sekd& millaisia tavoitteita ne ovat asettaneet

liiketoiminnalleen.

Luvussa 5.2 pohditaan ammattikorkeakoulujen kohderyhmia seka sita miten ja

mista potentiaalisen kohderyhman voisi parhaiten tavoittaa.

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmaan vastaamisessa on tarkeaa tutustua
my6s muiden ammattikorkeakoulujen toimintatapoihin, jotta saavutettaisiin

mahdollisimman objektiivinen, rehellinen, luotettava ja laaja-alainen nakokulma.

Taman luvun tarkoituksena on tutustua siis yleisella tasolla millaisia asioita
korkeakoulut noudattavat toiminnassaan, luvussa 6.1 on esitelty Turun AMK:n

toiminta-ajatus, visio ja arvot.

Tassa luvussa kasitellaéan ensin yleisella tasolla mitd kasitesanat yrityksen
liketoimintasuunnitelma, toiminta-ajatus, liikeidea ja liiketoiminnan tavoitteet
tarkoittavat. Taman jalkeen analysoidaan ammattikorkeakouluja yritys-
nakokulmasta ja verrataan niitd keskenaan. Tarkoituksena on mygds selvittaa
erilaisten esimerkkien avulla miten esimerkiksi ammattikorkeakoulujen toiminta-

ajatukset yhtenevat ja eroavat toisistaan.

5.1 Ammattikorkeakoulujen toiminta-ajatus, liikeidea ja liiketoiminnan tavoitteet

Riippumatta yrityksen toimenkuvasta jo varhain ennen mink&&nlaisen
yritystoiminnan aloittamista jokainen yritys maarittelee tarkasti yrityksensa
toiminta-ajatuksen, liikeidean ja liiketoimintansa tavoitteet. Nama Kkirjoitetaan
tarkoin ylos liiketoimintasuunnitelmaan ja yritys noudattaa niitd parhain

mahdollisin keinoin koko elinkaarensa ajan. llman tarkkoja suunnitelmia yritys ei

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lehto



47

voi olla tuottoisa kauaa, silla liiketoiminnan kuvaaminen ja sen suunnittelun

laatiminen on kaiken perusta. (Yrityssuomi.fi)

Liiketoimintasuunnitelma. Liiketoimintasuunnitelma on yrityksen kasikirja, jota
tarvitaan menestyvan yritystoiminnan kaynnistamiseen. Sen tehtavdnd on
auttaa yrityksen johtoa hahmottamaan ja tarkoin suunnittelemaan perustettavan
yrityksen toimintaa ja kannattavuutta. Liiketoimintasuunnitelmaan joko
yksityinen yrittdja tai yrityksen johto dokumentoivat itselleen tai mahdolliselle
ulkopuoliselle asiantuntijalle pohdintojaan yrityksen liikeideasta, kilpailukyvysta,
resursseista, asiakaskunnasta, myynninedistamistoimenpiteista ja
kannattavuudesta. Mikali yritys hakee esimerkiksi ulkopuolista rahoitusta
toiminnalleen, vaativat ulkopuoliset rahoittajat myds aina nakemaan
liketoimintasuunnitelman. Taméan avulla he tekevat omat johtopaatokset siita,
miten mielenkiintoinen rahoituskohde yritys on, miten paljon he arvioisivat
rahoitustarpeen olevan ja ylipdataan sen, millaiset mahdollsiuudet yrityksella

olisi menestya ja tehda tulosta. (Yrityssuomi.fi)

Yritys-Suomen internet-sivuilla (www.yrityssuomi.fi) on kattavavasti esitelty
liketoimintasuunnitelman keskeisin siséltd, jonka jokainen yrityksen perustava

henkil6 / yrityksen johto joutuu laatimaan.

Liikeidea Mitd myyt? Kenelle myyt? Miten myyt?
Yrittgjan Yrityksen perustajan osaaminen, kokemus,
vahvuudet vahvuudet, toimialatuntemus ja verkostot.

Tarjottavien tuotteiden kilpailuymparistd, imago,
Tuotteet ja palvelut [tavoiteltu kilpailuetu, hintataso, katerakenne ja niin
edelleen.

Asiakasryhmaét tai kohderyhmaét, naiden
ostokayttaytyminen, sijainti, maara ja tavoittamisen
keinot.

Markkinatilanne toimialalla ja toiminta-alueella,
kysynnén ja tarjonnan suhde, kilpailijoiden
vahvuudet, heikkoudet ja strategiat,
erottautumistekijat kilpailijoihin ndhden.

Asiakkaat ja
markkinat

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lehto


http://www.yrityssuomi.fi/

48

Toimitilat, sijainti, tarvittavat valineet, tyontekijat ja
alkurahoitus, mainonta ja markkinointi,
internetsivut, vakuutukset, kirjanpito ynna muut.

Kaytannon
jarjestelyt

Investoinnit toimitiloihin ja vélineisiin, padoman
Rahoituslaskelmat |tarve perustamiskuluihin ja ensimmaisiksi
toimintakuukausiksi, rahoituskeinot.

Tarve myyntikatteelle, jolla kiinteat kulut ja lainojen
lyhennykset tai muut rahoituskulut katetaan;
hinnoitteluperiaatteet, joilla tarvittavat myyntivoitot
voidaan saada minimitulostavoitteeseen
paasemiseksi.

Kannattavuus-
laskelmat

Kuvio 6. Liiketoimintasuunnitelman keskeinen sisalt6. (Yrityssuomi.fi)

Yritystd perustettaessa on kuitenkin muistettava, ettd yrityksen perustamista
varten laadittu liiketoimintasuunnitelma ei  kuitenkaan ole ikuinen.
Liiketoimintasuunnitelmaa tulee saanndllisesti paivittaa ja kehittaad, silla se
kasvaa yrityksen liiketoiminnan myo6ta. Liiketoimintasuunnitelma on erinomainen
tyokalu yrittajalle, jonka avulla pysya ajan tasalla ja johon tehda lisayksia niin
vallitsevan aikakauden muutosten kuin yrityksen edustaman liiketoiminnankin
muuttuessa esimerkiksi uusien innovaatioiden, ideoiden ja tuotekehittelyjen

muodossa. (Yrityssuomi.fi)

Liiketoimintasuunnitelmaa analysoidessa korkeakoulun ndkodkulmasta, on se
ehdottomasti laadittava kayttden siihen runsaasti aikaa ja tarkkaa pohdintaa jo
pelk&astaan senkin vuoksi, ettd korkeakoulut tarvitsevat ulkopuolisia rahoittajia.
Liiketoimintasuunnitelmaan ammattikorkeakoulut listaavat niin kohderyhmat,
mitad koulutusohjelmia korkeakoulussa tarjotaan ja miten ne eroavat
kilpailijoiden koulutustarjonnasta ja sitd onko Kkoulutustarjonta kenties
parempaa/ huonompaa kuin muilla ammattikorkeakouluilla. Luonnollisestikin
muitakin kilpailuetuja tulisi analysoida; miten oppilaitoksen sijaintia voisi
hybdyntaa ja miten ne hyodyt tulisi tuoda esille ns. oikeassa valossa.
Jokaisessa kaupungissa, jossa korkeakoulut sijaitsevat, on paljon hyvia asioita,

joten niita tulisi korostaa ja niitd negatiivisempia seikkoja puolestaan haivyttaa
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taka-alalle. Suurena kilpailuetuna voi siis toimia korkeakouluymparistokin eika
pelkastaan vain itse ammattikorkeakoulu.

Toiminta-ajatus. Se on perusajatus, jolle yritys rakentaa kaiken toimintansa
pitkajannitteisesti. Toiminta-ajatuksessa maaritelladn miksi yritys perustetaan,
miksi se on olemassa ja ennen kaikkea se, mita se tekee. Toiminta-ajatuksen
kautta yritys myos koordinoi kaikki sen osatoiminnot siten, etta lahtékohtana on
tavoitella yhta ja samaa paamaaraa. Toiminta-ajatuksen tarkkaan suunnittelu on
elintarkedd, silla yrityksen markkinointiviestintd nojautuu siihen olennaisesti,
silla sen on perustuttava siihen osaltaan. Toiminta-ajatus on julkistettava koko
yrityksen henkilokunnalle ja kaikille, joita se koskee. Télla tavoin on my6s
parhaat mahdolliset lahtokohdat tavoitella kaikkien tiedossa olevaa selkeda

paamaaraa. (Yrityssuomi.fi)

Hyvana esimerkkind tallaisesta yrityksen laajasta toiminta-ajatuksen
julkistamistavasta on tietoliikenneyritys Nokian entisen toimitusjohtajan Jorma
Ollilan koko henkilékunnalle jakama kirja "Sinulle J.O:lta”. Kirjassa Ollila kertoo
Nokian toiminta-ajatuksen ja toiminnan tavoitteet. Teoksessa Jorma Ollila
haluaa myds korostaa Nokian tarkeimpié arvoja ja yhteistydn merkitysta.

Kun liiketoiminta-ajatusta tarkastellaan oppilaitoksen nékdkulmasta, eroaa se
niin sanotun normiyrityksen eli pelkastaan rahallista voittoa tavoittelevan
yrityksen liiketoiminta-ajatuksesta monin tavoin, silla korkeakoulu toiminta ei ole
vain tuotteiden tai palveluiden myyntid mahdollisimman suurella voitolla.
Korkeakoulujen liiketoiminta-ajatus mallia laatiessa tulisi tarkoin maaritella,
millaisia asioita se tavoittelee toiminnallaan eli millaista koulutusta se jarjestaa
ja miksi. Yhteisen paaméaaran tavoittelemisen vuoksi korkeakoulun tulisi pohtia
millaisia markkinointiviestikeinoja sen pitdisi kayttaa, jotta juuri haluttu
yrityskuva tulisi oikealla tavalla esille. Liiketoiminta-ajatus ja se, miten sita tulisi
noudattaa, pitaisi olla koko organisaatiolle ja sen henkilokunnalle selked, silla se

on kaiken lahtdkohta.

Eri  ammattikorkeakoulujen  toiminta-ajatuksiin  tutustuessa  selke&ksi

yhtalaisyydeksi  oppilaitosten  valilla nousee  korkeakoulujen tavoite
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korkeakouluttaa asiantuntijoita [&hialueen tarpeita vastaaviksi. Usean
korkeakoulun toiminta-ajatuksissa korostetaan my0s sita, ettd korkeakoulu

tuottaisi tulevaisuuden osaajia.

Eroavaisuuksia korkeakoulujen toiminta-ajatuksissa ei paljon ilmene, mutta
erityisesti Etela-Suomessa sijaitsevat ammattikorkeakoulut haluavat panostaa
toiminnassaan kansainvalisyyteen, kun taas muualla Suomessa sijaitsevat
AMK:t lahiseudun tulevaisuuden osaajiin. Otan esille muutamia konkreettisia
esimerkkejd AMK:ien toiminta-ajatuksista, jotta yhtalaisyydet seka

eroavaisuudet olisi helpommin havaittavissa.

Paakaupunkiseudulla toimiva Haaga-Helia AMK:n toiminta-ajatuksena on
kouluttaa palvelu-, myynti- ja yrittajahenkisia asiantuntijoita. Haaga-Helian
maadrittelemassa toiminta-ajatuksessa korkeakoulu painottaa myds alueellisen
elinkeinoelaman ja hyvinvoinnin vahvistamiseksi tutkimaan ja kehittdm&an

innovatiivisia palveluita, tuotteita ja yritystoimintaa. (Haaga-helia.fi)

Metropolia ammattikorkeakoulun toiminta-ajatuksessa korostetaan osaamista ja

oivallusta tulevaisuuden tekemiseen. (Metropolia.fi)

Kajaanin AMK:n toiminta-ajatuksena on toimia tekevana korkeakouluna ja olla
kansallisesti houkutteleva ja kiinnostava tyo- ja opiskelupaikka. Toiminta-
ajatuksessa on maaritelty myoés Pohjois- ja ItA-Suomen osaamisen, osaajien
editamisen ja hyvinvoinnin ja yrittdmistahdon lisdamisen. (Kajak.fi)

Liikeidea. Liikeaideassa on kyse siitd, miten yrityksen on tarkoitus toteuttaa
yritykselle jo laadittua toiminta-ajatusta mukailevaa liiketoimintaa. Liikeideassa
anaysoidaan sita, mitéa tuotteita tai palveluita yritys tarjoaa asiakkailleen, ketkéa
ovat naiden tuotteiden tai palveluiden potentiaalisia ostajia seka miten ja mista
asiakkaat on mahdollista tavoittaa. Yrityksen kilpailukyvyn varmistamiseksi tulisi
myds pohtia miten tuotteista tai palveluista voisi tehda niin houkuttelevia, etta
ihmiset ostaisivat juuri niita eika kilpailijoiden vastaavia. Liikeideassa tulee myos
tarkoin miettia sitd, miten potentiaaliset asiakkaat saisivat ylipdatdan tiedon

naista tuotteista ja mitd nama ihmiset olisivat valmiita maksamaan tuotteista tai
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olisivatko he kenties valmiita maksamaan tuotteista enemman kuin kilpailevien
yritysten vastaavista. Yrityksen menestyksellisen liiketoiminnan edellytys on
luonnollisestikin tehda voittoa, joten liikeidean tarkoituksena on myds pohtia
niitd keinoja, joiden avulla yritys pystyisi tuottamaan tuotteet/ palvelut sellaisin
kustannuksin, jotta se olisi kannattavaa ja tuottaisi rahallista voittoa. Liikeidean
yksi tarkeimmista osa-alueista on myds analysoida sita kilpailuymparist6a, jolla

yritys toimii. (Yrityssuomi.fi)

Korkeakoulu n&kokulmasta liikeideassa tulisi analysoida sitd, millaisia
koulutusohjelmia sille on tarjota opiskelijoille, millaiset ihmiset kuuluvat
potentiaalisiin asiakkaisiin eli keitda ovat ne, jotka hakisivat juuri omaan
korkeakouluun opiskelemaan ja mistd ja miten heidat parhaiten tavoittaisi.
Kilpailu on alalla kuin alalla kovaa ja jatkuvaa, joten ammattikorkeakoulusta
tulisi tehda niin houkutteleva ja mielenkiintoinen koulutustarjonta sisalloltaan,
ettd ihmiset hakisivat sinne opiskelijaksi vaikka toiselta puolelta Suomea. Nain
hyva tilanne eli hakijoiden laaja-alainen liikkuvuus tapahtuu ehdottomasti
parhaiten paakaupunkiseudun ammattikorkeakouluissa, silla niilla tuntuu olevan
niin houkuttelevaksi ja mielenkiintoiseksi rakennettu koko toiminta, etta harvan
toisen ammattikorkeakoulun on siihen asemaan paasta. Paakaupunkiseudun
korkeakouluilla  on  kylla kilpailuetua  muustakin  kuin  vain itse
korkeakouluymparistosta, silla péaékaupunki on jo itsessaan houkuttelevampi
opiskeluymparisto kuin vaikkapa esimerkiksi Kemi-Tornion
ammattikorkeakoulun Lapin lakeudet. Niin sanotun varsinaisen yrityksen
kohdalla liikeidean kohdalla tulisi analysoidessa sita, millaisista tuotteista ja
millaisten tuomien lisdarvojen suhteessa markkinoilla vastaaviin tuotteisiin, niin
korkeakoulun liikeideassa tulisi pohtia sita, mitka olisivat ne tekijat miksi ihmiset
olisivat kenties valmiita muuttamaan kauaskin kotiseudultaan “vain”
hankkiakseen koulutuksen. Etenkin siind kilpailuympéristossa, jossa
korkeakouu toimii, tulisi sen muokata itsestaan kaikkein houkuttelevin ja
mielenkiintoisin koulutusymparistd. Tama edellyttda tietysti sitd, ettd oppilaitos
tarjoaisi monipuolisemman koulutusohjelmatarjonnan kuin esimerkiksi juurikin
se maantieteelliseltd sijainniltaan lahin ammattikorkeakoulu. Panostaminen

korkeakoulun internet-sivuihin on ns. taman paivan juttu eli niista tulisi tehda
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selkeat, helppolukuiset ja kattavat, jotta mahdolliset hakijat 16ytaisivat kaiken
tarvitsemansa informaation. Nykypaivana internet on erityisesti nuorille se
tyokalu, josta haetaan tietoa, niin oppilaitoksen kotisivujen tulisi olla aina ajan
tasalla. Yhteistyd lahiseudun yritysten kanssa olisi myds tarkeaa, silla se
viestittaisi omalta osaltaan hakijalle, etta tyollistyminen
ammattikorkeakouluympariston lahiseudulle tutkinnon suoritettuaan voisi olla
my6s mahdollista, joten kouluttautuminen juuri silla alueella voisi houkutella yha

enemman.

Liiketoiminnan tavoitteet. Lahtokohtana kaikkien yritysten toiminnalle on
pyrkimys olla alansa ykkonen. Yritysten tuottamien tuotteiden ja/ tai palveluiden
halutaan kuluttajien muistavan laadusta, luottamuksesta ja hyvasta hinta-
laatusuhteesta. Oli palvelu tai tuote mikd tahansa, sama patee myos
korkeakouluihin. Liiketoiminnan tavoitteena on myds keskittya asiakkaisiin ja
naiden tarpeisiin ja haluihin. Yhtion kilpailuedun voisi sanoa olevan sen
tarkkaan maaritellyt asiantuntijakohderyhmat ja niille suunniteltu ainutlaatuinen
valikoima palveluja. Luonnollisestikin yrityksen tavoitteena on laajentua myos
muille, lahella oleville markkina-alueille. Mahdollisten kasvun painopistealueiden
maaritteleminen onkin juuri hyva esimerkki siitd, miten kauaskantoisesti

yrityksen tulee suunnitella liiketoimintansa tavoitteita. (Yrityssuomi.fi)

Ammattikorkeakoulujen liiketoiminnan tavoite on puhtaasti olla korkeakoulujen
ykkonen ja halutuin opiskelupaikka jo oppilaitoksessa opiskelevien kuin my6s
potentiaalisten hakijoiden mielestd. Se on lahtokohta, jota kohtaan kaikki
korkeakoulut kipuavat tavoitteiden asetteluissaan - onnistuen hyvin, huonosti
tai siltéd valiltd. On myos selva fakta, etta kehuttu ja hyva maineinen korkeakoulu
on myoOs houkutteleva tyOpaikka. Liiketoiminnan tavoitteena on I6ytda juuri
oikea kohderyhma ja tarjota naille paras mahdollinen korkeakoulutus. Mutta
ilman ammattitaitoista henkilokuntaa ei voi tarjota parasta mahdollista
koulutusta opiskelijoille, joten hyvan henkilokunnan l6ytaminen ei ole mik&éan
pieni asia. Ja hyvamaineiseen, liiketoiminnaltaan kannattavaan yritykseen ja
houkuttelevaan tydymparistoon riittdd hakijoita. Ammattitaitoinen henkilosto

viestittdd myos opiskelijoille varmuutta hyvasta ja tasokkaasta koulutuksesta.
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Opiskelijoiden ja henkilokunnan haluttaisiin olevan ylpeitd kuulumisesta juuri
tietyn korkeakoulu jarjestelman piiriin. Korkeakoulujen tulisi siis katsoa pitkalle
tulevaisuuteen jo perustamisesta asti. Tama tarkottaisi sita, ettd saanndallisin
valiagjoin  korkeakoulujen tulisi paivittaa seka yllapitaa laaja-alaista
koulutusohjelma tarjontaa, monipuolista kurssitarjoamaa seka kehitella
uudenlaisia ideoita siihen, miten ammattikorkeakouluista tehtéisiin entista
houkuttelevampi korkeakoulu niin opiskelemaan kuin tdihin hakeville.
Peruslahtdkohtaiseksi tavoitteeksi ammattikorkeakoulujen olisi suotavaa ottaa
sellainen ajatusmalli liiketoiminnalleen, etta korkeakoulusta tulisi tehda niin
houkutteleva oppilaitos, etta potentiaaliset opiskelija- ja tybnhakijat toteaisivat
"tdnne on pakko hakea”. Hyvana esimerkkind tallaisesta opiskelijoille
tarjottavasta kilpailuedusta on Turun Ammattikorkeakoulun Salon kampuksella
toimiva Businessakatemia. Businessakatemia-toiminta tarjoaa niin suuren
kilpailuedun suhteessa muihin Suomen ammattikorkeakouluihin, etta sita tulisi
hyodyntaa kaikessa liiketoiminnan suunnittelussa ja eteenpain viemisessa, jota
ei tahan asti mielestéani ole riittavasti tehty. Uskaltaisin jopa vaittaa, etta se toimii
myds Salon kampuksen kilpailuetuna niille, jotka hakevat oppilaitokseen t6ihin
asiantuntijatehtaviin.  Erityisesti suhteessa muihin ammattikorkeakoulujen

sivutoimipisteisiin hakemisessa.

5.2 Ammattikorkeakoulujen kohderyhmat

Ammattikorkeakoulujen ensisijaiset kohderyhméat voidaan mielestani jakaa

neljaén eri ryhmaan.

e Nuoret aikuiset
e Aikuisopiskelijat
e Taydennyskoulutukseen/ ylemp&aan AMK:iin hakevat henkilot

¢ Maantieteellisesti ammattikorkeakoulua lahelld asuvat

Mielestani ammattikorkeakoulujen kohderyhmat tulee jaotella, silla esimerkiksi
nuo nelja kategoriaa, jotka nostin esille ei ole mahdollista luokitella yhdeksi ns.

massaksi. Kaikkia naitd kohderyhméa kategorioita yhdistaa se, etta niiden paras
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mahdollinen tavoitettavuus tapahtuu internetissa, siella mista nykypaivana
ihmiset oikeastaan kaiken tietonsakin hakevat. Panostus toimiviin,
saanndllisesti paivitettaviin ja selkeisiin korkeakoulun internet-sivuihin ja omaan
Facebook-profiilin  olisi suora panostus oikeanlaiseen seké erityisesti
nykyaikaiseen tapaan tavoittaa kohderyhmat. Tata kautta
ammattikorkeakoulujen  olisi  ylipdadtdan mahdollista saavuttaa  suuri
houkuttelevuus, joka taas omalta osaltaan on suoraan verrannollinen suuriin
hakijalukumaariin. Hakijalukumaarien voisi sanoa kertovan melkeinpad koko
totuuden siitd, miten hyvin korkeakoulu on onnistunut tavoittamaan oikeat
kohderyhmat, niin oikeaan aikaan kuin oikeasta paikasta, miten vahvasti se on
onnistunut branddamaan korkeakoulun kohderyhmien mieliin ja miten hyvin se
on onnistunut tavoitteessaan rakentaa houkutteleva korkeakoulu, jonne "kaikki”

haluavat. (Ammattikorkealu.fi; Arene.fi)

Nuoret aikuiset. Nuorilla aikuisilla tarkoitan toisen asteen koulutuksen
suorittaneita, siis ammattillisen koulutuksen tai ylioppilastutkinnon omaavia
henkil6ita. Toisen asteen normaaliajassa suorittanut nuori on noin 19-vuotias,
mutta mielestani taméan kategorian nuorten aikuisten ikdhaarukkana voisi pitaa
19 — 25-vuotiaita henkiloita. Vaikka kohderyhmaksi ei voi maaritella yhta ja
ainoaa ryhmaa, paaasiallisena ammattikorkeakoulun kohderyhman voisi
kuitenkin yleistdd olevan tdh&n kategoriaan kuuluva, noin 20-vuotias nuori
aikuinen, jonka pyrkimyksena on hankkia korkeakoulutus joko Ilukion
paattotodistuksen tai ammatillisen loppututkinnon liséksi. Nuoria aikuisia tulisi
houkutella hakemaan opiskelijaksi juuri tiettyyn korkeakouluun sellaisin keinoin,
jotka puhuttelevat juuri tdhén kohderyhmaan kuuluvia henkil6itd. Nuoret aikuiset
tavoittaa parhaiten internetistd, joten korkeakoulun kotisivuihin ja omiin

Facebook-sivuihin tulisi panostaa.

Aikuisopiskelijat. Korkeakouluissa opiskelee myds paljon ihmisia, joiden
toisen asteen koulutuksesta on kulunut jo muutama vuosi eli ns. hieman
vanhempia henkilGitd. Téssa tilanteessa tarkoitan siis noin 25 — 35-vuotiaita
henkil6itd, joten tuossa ikéahaarukassa olevat ihmiset ovat my0s erittain

potentiaalisia hakijoita. Uskaltaisin jopa vaittaa, etta tahan kategoriaan kuuluvat
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opiskelijat ovat monesti my6s motivoituneempia ja kunnianhimoisempia
suorittamaan AMK-tutkintoon loppuun asti, kuin juuri toisen asteen koulunsa
paattdneet nuoret. Aikuisopiskelijat ovat tietoisempia siitda minka alan
koulutuksen haluavat, kuin suoraan koulun penkiltd tulleet nuoret.
Aikuisopiskelijoille on saattanut myds karttua jo tyokokemusta sellaisesta
alasta, jolla eivat halua endad jatkaa, joten sekin lisad motivaatiota ja
halukkuutta hakea opiskelupaikkaa. Korkeakoulun tulisi tehdad ennen kaikkea
toimintansa ja tarjoamansa mahdollisuudet niin tiettdviksi todennakaisille
aikuisopiskelija hakijoille, ettd suuremmista palkka-ansioistakaan luopuminen ei
olisi este jattdd (epa)mieluisa ty0 ja hakea opiskelemaan kun juuri oikea

koulutusohjelma ja korkeakoulu olisi |6ytynyt.

Taydennyskoulutukseen/ ylemp&aan AMK:iin hakevat henkil6t. Kohderyhma
jakauma on jo senkin vuoksi laaja, ettd ammattikorkeakouluthan jarjestavat
myos taydennyskoulutusta ja ylempiin ammattikorkeakoulututkintoihin tahtaavia
opintoja eikd vain ns. nuorille aikuisille tarkoitettuja koulutusohjelmia.
Taydennyskoulutus on tarkoitettu jo hieman vanhemmille, uusia tybhaasteita tai
urapolkuja haluaville, joten talléin kohderyhmaan kuuluva henkild voi olla
vaikkapa yli 40-vuotiaskin. Myds aikuiskoulutukseen hakeutuva henkilé on
useimmiten hieman varttuneempi ja jo tydeldméssd mukana oleva ihminen.
Mikali korkeakoulu pitéda ylla laajaa koulutusohjelmatarjontaa, vastaa se silloin
luonnollisestikin my6s tahan kohderyhmaan kuuluvien henkildiden tarpeita
paremmin, silla taydennys- ja ylempadd AMK-koulutusta suoritetaan lahes

poikkeuksetta jo hankitun saman alan amk-tutkinnon lisaksi.

Maantieteellisesti ammattikorkeakoulua lahella asuvat. Monille hakijoille
tarkeaksi ominaisuudeksi korkeakoulussa moudostuu myds se, miten lahella se
sijaitsee omaa sen hetkista asuinpaikkaa. Karrikoituna esimerkkina voisi esittaa,
ettd esimerkiksi Turun seudulla asuvat henkilot mitd todennakoisimmin ottavat
ensin selvdd mitd korkeakoulutus mahdollisuuksia oma lahiseutu tarjoaa kuin
ettd hakisivat informaatiota  ensimmadiseksi vaikkapa  Rovaniemen
ammattikorkeakoulun  koulutusohjelmatarjoamasta. = Ammattikorkeakoulujen

tulisi panostaa lahiseudun hakijoihin erityisen vahvasti. Esimerkiksi nuoria
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aikuisia kannattaisi lahestya silla tavoin, etta toisen asteen viimeisella luokalla
oleville nuorille pidettaisiin joko omassa oppilaitoksessa infotilaisuus tai
kutsuttaisiin opastetulle korkeakoulukierrokselle. Talla tavoin karistettaisiin
paljon kuulopuheiden kautta muodostettuja ennakkoluuloja ja uskomuksia seka
potentiaalisilla hakijoilla eli kohderyhmalla olisi mahdollista nahda ja kuulla
millaista korkeakoulu opiskelu sitten todellisuudessa oikein olisi. Informaatio
tilaisuuksissa tulisi kertoa luonnollisestikin myds mita kaikkea oman kaupungin/
maakunnan ammattikorkeakoulussa voi opiskella ja millaisia kansainvélisia

vaihto-opiskelumahdollisuuksia oppilaitoksella on tarjottavanaan.

Mikali ammattikorkeakouluista puhutaan viela tydpaikkoina, ovat sen
kohderyhmana luonnollisestikin siis myds asiantuntijatehtaviin valmistuneet

henkil6t ja heidan tyontekijaksi hakemaan houkutteleminen.

Jos otetaan huomioon vielda ihan kaikkein pienimmatkin seikat, eraanlaisena
ammattikorkeakoulujen kohderyhmana voisi pitdda myods kansainvaliseen
opiskelija- ja opettajavaihtoon hakevat henkilét. Ainakin siina tilanteessa, mikali
opettaja- tai opiskelijavaihtoon tuleva henkil saa itse valita minne korkeakouun
haluaisi sijoittautua kohdemaassaan, niin hyvamaineisella ja korkeasti
arvostetulla ammattikorkeakoululla on paremmat mahdollisuudet tulla valituksi.
Myonteiset kuulopuheet oppilaitoksesta ovat mahdollisia luonnollisestikin vain
jos korkeakoulun toiminta ja ympéaristd ovat kehuttavia ja sen ansiosta tuttava

suosittelee juuri kyseistéa paikkaa.

5.3 Ammattikorkeakoulujen tulevaisuus

Viime vuosina ja etenkin vuosien 2011 — 2012 aikana on eri medioissa puhuttu
paljon siitd, millainen tulevaisuus Suomen ammattikorkeakoulujarjestelmalléa on
edessaan ja millaisia muutoksia siihen tulee tehd&a jo muutamien seuraavien
vuosien aikana. Viimeisen muutaman vuoden aikana ammattikorkeakoulut ovat
jo olleet suurten muutosten kourissa, silla osa AMK:eista on joko lopetettu,

toimipisteita lakkautettu tai pienempia korkeakouluja yhdistetty.
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Talla hetkella Opetusministeriossa valmistellaan kovaa vauhtia eteen tulevaa
ammattikorkeakoulujen suurta rakenteellista ja rahoituksellista muutosta.
Syksylla 2013 kaikki Suomen 25 ammattikorkeakoulua joutuvat hakemaan
AMK-toimilupaa taysin uudelleen. Eduskunnan kasittelyyn tama lakiesitys tulee
alkuvuonna 2013 ja samanaikaisena pyrkimyksena on myos uudistaa perusteet,
joilla rahoitusta jatkossa AMK:eille mydnnetdan. Valtioneuvosto tekee lopulliset
paatokset toimilupien myodntamisestd, joten ihan pienistd muutoksista ei ole

kyse.

Yle Radio Suomen Ajantasa -ohjelmassa 13.11.2012 kaytiin keskustelua
ammattikorkeakoulujen rakenteellisista ja rahoituksellisista uudistuksista ja
pohdittiin sita, millaisia  muutokset tulevat olemaan ja miten ne né&kyvat
ammattikorkeakoulujen toiminnassa. Yle Radio Suomen toimittaja Niina Honka
haastatteli ohjelmassa korkeakoulu- ja tiedepolitikan osaston ylijohtaja Anita
Lehikoista Opetusministeriosta sekd Kemi-Tornion ammattikorkeakoulun rehtori

Reijo Tolppia. (Yle Radio Suomi)

Ohjelmassa analysoitiin mm. sita, miten koko ammattikorkeakoulu-jarjestelman
tulisi uudistua yhteiskunnassa alati tapahtuvien muutosten mukana.
Korkeakoulu- ja tiedepolitikan osaston ylijjohtaja Anita Lehikoinen painotti
keskustelussa sita, ettd tallaisenaan AMK-jarjestelma ei voi jatkua, silla
kaikessa korkeakoulujen toiminnan suunnittelussa on otettava huomioon niin
yhteiskunnalliset muutokset kuin vaestorakenteen- ja elinkeinorakenteenkin

muutokset. (Yle Radio Suomi)

Anita Lehikoinen kertoi haastettelussa myods miten Opetusministeriossa
toivotaan ammattikorkeakoulujen omatoimista yhteistyo- jal tai
yhdistymishalukkuutta, jotta muutokset eivat olisi niin radikaaleja. Tahéan
Suomen eri ammattikorkeakouluissa ei olla lahdetty kovin suurella
innokkuudella mukaan, vaan muutoksia oman yksikon sisalla haluttaisiin

pitkittad viimeiseen asti. (Yle Radio Suomi)

Opetusministerion tavoitteena olisi siis muuttaa korkeakoulu jarjestelmaa siten,

ettd paapaino olisi uudistusten jalkeen suoritettujen AMK-tutkintojen maarassa

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lehto



58

sekad korkeakoulu jarjestelman tutkimus- ja kehitystytssa. Tahan asti valtaosa
rahoituksesta on tullut opiskelijamaarastd, muutosten jalkeen vuonna 2014
uudessa rahoitusmallissa pyrkimyksena olisi saada kuriin opiskelijoiden
opintojen pitkittyneisyys ja tdméan vuoksi keskittyd ns. palkitsemaan valmiiksi
saavutetuista AMK-tutkintojen suorittajista. Lehikoinen totesi, ettd kaikkien
radikaalienkin uudistusten taustalla olisi pyrkimys saavuttaa mahdollisimman

korkea laatu, tehokkuus ja vaikuttavuus. (Yle Radio Suomi)

Asioilla, muutoksilla ja uudistuksilla on aina kaantdpuolensa, valilla hurjiakin
sellaisia. Siitd ns. eldavana todisteena on Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu,
joka yhdistynee lahiaikoina Rovaniemen AMK:n kanssa. Kesusteluun
osallistunut Kemi-Tornion ammattikorkeakoulun rehtori Reijo Tolppi kertoi, etta
heidan oppilaitoksessaan muutoksiin valmistelu aloitettin omatoimisesti jo
varhaisessa vaiheessa. Tolpin mukaan muutokset olivat valttamattomia,
vaikkakaan ei ehka niin toivottuja, silla vaihtoehtoja ei ollut kuin kaksi. Joko
koko oppilaitoksen lakkauttaminen tai yhteisty6/ yhdistyminen. (Yle Radio
Suomi)

Kaantopuolia radikaaleilla muutoksilla on muitakin, silla jo ennen néaita tulevia
muutoksia on toteutettu hurjia saastétoimia. Jo tdmén syksyn 2012
aloituspaikkoja vahennettiin yhteensa 2030 ja saastotoimet ovat ulottuneet niin
henkiloston lomautuksiin -~ kuin  vahennyksiinkin.  Muutoksia toteutetaan
jatkuvasti, silla 21:ssa ammattikorkeakoulussa kaydaan talla hetkellda yt-
neuvotteluja ja muutamassa niitd on kayty. Muutokset ovat suuria, silla
tiedossa on jo noin 60 AMK:eissa tydskentelevan henkilon irtisanominen. (Yle

Radio Suomi)

Ammattikorkeakoulujen tulevaisuus on kaikille viela iso kysymysmerkki ja Anita
Lehikoinen totesikin, ettei osaa sanoa kuinka monta AMK:ia on vuoden/
muutaman vuoden kuluttua, mutta toivoisi, ettd AMK:t sailytettasiin siella, missa
on nuoria, kysyntdd AMK-koulutuksella ja AMK-asiantuntijoille. Ainoa asia,
jonka han lupasi koko Opetusministerion puolesta, oli se, ettd jokaisessa
maakunnassa tulee olemaan ammattikorkeakoulu(j)a, silla se lukee hallituksen

ohjelmassakin, niiden koosta ei vain ole tietoa. (Yle Radio Suomi)
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Tulevien vuosien aikana nahdaén, miten radikaaleja muutoksista kaytannon
tasolla tulee ja tuleeko muutoksia/ uudistuksia myos lisda. Varmaa on ainakin
se, ettda AMK:t siirtyvat vuonna 2015 valtion rahoitukseen ja muuttuvat
itsenaisiksi osakeyhtitiksi. Mikddn muu ei ole yhtd varmaa kuin epavarmuus.
(Yle Radio Suomi)
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6 TURUN AMMATTIKORKEAKOULU

Turun Ammattikorkeakoulu on vuonna 1992 perustettu korkeakoulu, joka aluksi
aloitti toimintansa Turun valiaikaisena teknillisena ammattikorkeakouluna. Vasta
vuoden 1997 aikana Turun AMK:n toiminta vakinaistettin. Samana vuonna

myo6s ammattikorkeakoulun symboliksi valittiin aurinkolaiva-logo. (Turkuamk.fi)

Vuosien varrella Turun AMK:n toiminta on pikku hiljaa laajentunut ja
monipuolistunut. Erityisesti vuosi 2000 oli tarkeda aikaa Turun AMK:lle, silla
tuona vuonna Varsinais-Suomen valiaikainen ammattikorkeakoulu liittyi Turun
ammattikorkeakouluun ja Turun AMK laajeni kahdeksalla paikkakunnalla
toimivaksi maan suurimmaksi ammattikorkeakouluksi. Koulutusta aloitettiin
tarjoamaan vuosituhannen vaihteessa Turun lisédksi Salossa, Loimaalla,
Kaarinassa, Mynamaessa, Paraisilla, Raisiossa ja Uudessakaupungissa.
Nykypaivana Turun ulkopuolisia kampuksia toimii en&& vain Salossa ja

Loimaalla, joka tosin on lopetusuhan alla. (Turkuamk.fi)

Vuosien varrella lopetetut kampukset eivét ole vaikuttaneet merkittavasta Turun
AMK:n tarjoamaan opetukseen, silla monet koulutusohjelmat on siirretty toiseen
toimipisteeseen ja niihin opiskelemaan hakeutuminen on yh& mahdollista.
Joitain koulutusohjelmia on lopetettu kokonaan, mutta useat muutkin AMK:it

ovat tehneet samoin vimeisten vuosien aikana. (Turkuamk.fi)

Kaikesta  huolimatta  Turun AMK:ssa on  mahdollista  opiskella
ammattikorkeakoulututkinto lukuisilla eri aloilla, niin nuorten kuin ylemman
AMK-tutkintoon johtavissa koulutusohjelmissa. Turun Ammattikorkeakoulussa
on mahdollista myds paivittdd osaamistaan avoimessa ammattikorkeakoulussa
seka jo tyOelamassa olevat henkilot voivat hankkia taydennyskoulutusta.
Taydennyskoulutuksen tarkoituksena on antaa uutta virtaa tydelamaan seka
mahdollisuuksia uusien urapolkujen avautumiselle. Vaihtoehtoja on monia, silla
Turun AMK:ssa on seitseman koulutusalaa, 34 koulutusohjelmaa ja yli 70
suuntautumisvaihtoehtoa. Ylemp&an AMK-tutkintoon johtavia koulutusohjelmia
on 13.
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Turun ammattikorkeakoulu tyollistdd noin 800 asiantuntijaa (opettajia jne) ja
noin 9500 opiskelijaa. Turun ammattikorkeakoulun rehtorina toimii Juha
Kettunen. Luonnollisestikin Turun ammattikorkeakoulun ehdottomasti suurin
vaikutusalue on Varsinais-Suomi. Padosa opiskelijoista on juurikin Varsinais-

Suomen alueelta, mutta toki hakijoita on muualta Suomesta. (Turkuamk.fi)
Turun ammattikorkeakoulun toimipisteet:

e Turku, Joukahaisenkatu (ICT-talo, Turun AMK:n paatoimipiste)
e Turku, Linnankatu

e Turku, Ruiskatu

e Turku, Sepankatu

e Turku, Lemminkaisenkatu

e Loimaa, Vesikoskenkatu

e Salo, Ylhaistentie

Turun AMK:n seitsemalla kampuksella aloittaa vuosittain yhteensa noin 1 500
uutta opiskelijaa. Turun AMK on suosittu ja haluttu koulutuspaikka hakijoiden
keskuudessa, silla esimerkiksi kevaan 2012 yhteishaussa se oli neljanneksi
suosituin kaikista ammattikorkeakouluista. Eniten hakijoita oli Tampereen

ammattikorkeakouluun, Metropoliaan ja Haaga-Heliaan. (Turkuamk.fi)

Kaikista Turun ammattikorkeakoulun toimipisteistd valmistuu vuosittain noin
1 500 henkil6d. Useimmat AMK-tutkinnon suorittaneet tyollistyvat lahiseudulle,
Varsinais-Suomen maakuntaan. Vuosien aikana useita Turun AMK:n
opiskelijoita ja henkilokuntaa on huomioitu palkinnoin, kunniamaininnoin ja
erilaisin  tunnustuksin. Turun ammattikorkeakoulu |&paisi Korkeakoulujen
arviointineuvoston (KKA) tekeman AMK:n laatujarjestelmé&n auditioinnin vuonna
2010. (Turkuamk.fi)

6.1 Turun AMK:n toiminta-ajatus, visio ja arvot

Jokaisella korkeakoululla on liiketoimintasuunnitelmasssaan tarkoin suunnitellut

ja laaditut toiminta-ajatus, visio ja arvot. Nain on luonnollisestikin my6s Turun
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ammattikorkeakoululla ja ne toimivat lahtokohtina korkeakoulun kaikelle

toiminnalle.

Turun ammattikorkeakoulun toiminta-ajatus. Turun AMK:n pyrkimyksena on
antaa monialaista korkeakouluopetusta seka harjoittaa soveltuvaa tutkimus- ja

kehitystyota Varsinais-Suomessa. (Turkuamk.fi)

Turun ammattikorkeakoulun visio. Turun AMK on kansainvélisesti
korkeatasoinen ja innovaatioita tukeva korkeakoulu. Tama lisaa suurelta

osaltaan myos Varsinais-Suomen kilpailukykya ja hyvinvointia. (Turkuamk.fi)

Turun ammattikorkeakoulun arvot. Turun ammattikorkeakoululla on
ensisijaisesti viisi arvoa, joita korkeakoulu pyrkii parhain mahdollisin tavoin
noudattamaan. Naitd arvoja ovat asiakaslahtbisyys, ammatillisuus,

tuloksellisuus, yhteisdllisyys seka vaikuttavuus. (Turkuamk.fi)

Turun ammattikorkeakoulun internet-sivuilla korostetaan erityisesti nuorten
koulutuksen tydelamalahtoisyytta ja koko oppilaitoksen laadukkuus on tarkoitus
pitdd korkealla tasolla. Turun AMK:n ydintehtavaksi on ilmoitettu huolehtia
nuorten ammatillisen  korkeakouluopetuksen hyvasta laadusta seka
tydelamavastaavuudesta. Toisin  sanoen, Turun ammattikorkeakoulun
pyrkimyksend on siis tuottaa korkeakoulututkinnon omaavia henkil6ita eri
tahtaviin erityisesti Varsinais-Suomen tyo- ja elinkeinoelaman ammatillisiin
asiantuntijatehtaviin. Koulutusohjelma tarjooma on suunniteltu siten, ettd sen on
mahdollista  reagoida  esimerkiksi  &killisin  rakennemuutoksiin  joko
yhteiskunnassamme tai paikallisella tasolla. Turun AMK:n profillista ja
painoaloista neuvotellaan saanndéllisesti niin opetusministerion, yllapitajan kuin
Turun ammattikorkeakoulun valisissdkin sopimusneuvotteluissa. Turun AMK:n
www-sivuilla painotetaan myds oppilaiden runsasta ohajusta, tydelaman
tarpeiden mukailemaa opinnaytetydosaamista seka sosiaalisen median
hybdyntamistd ja muita verkko-oppimisen muotoja. Puolestaan opettajien
tyoelamatietoutta ja projektijohtamisen taitoja vahvistetaan
taydennyskoulutusopetuksella. (Turkuamk.fi)
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Turun  ammattikorkeakoulu selvittdd my0s yhteisty6ssa Satakunnan
ammattikorkeakoulun kanssa yllapitajien ohjauksessa maakuntarajat ylittavan
strategisen yhteistyon mahdollisuudet. Taméa yhteistyd kattaa koulutusalojen
tyonjaon, laadun ja vaikuttavuuden nostamisen seka kansainvalisen toiminnan
vahvistamisen. Yhteistyon naiden ammattikorkeakoulujen valilla on sailyttaa
elinvoimaiset korkeakoulut niin Turussa kuin Satakunnassa sekéa vahvistaa eri
osaamisalojen tyonjakoa oikein. Talla hetkellda Turun ammattikorkeakoulun
yllapitdja Turun kaupunki tekee tarvittavia selvittelyja ja tekee paatokset
mahdollisesta Turun AMK:n yllapitomuodon muuttamisesta vuoden 2012

loppuun mennessa. (Turkuamk.fi)

6.2 Turun ammattikorkeakoulun kansainvalinen toiminta

Turun ammattikorkeakoulun kansainvalisen toiminnan (kv-toiminnan) paatavoite
on lisata opiskelijoiden henkiléston valmiuksia toimia kansainvélisessa ja
monikulttuurisessa ty0elaméssa. Kv-toiminta on vakiinnuttanut asemansa
koulutuksen kehittamistyéssd ja Turun AMK:n laaja kansainvalinen
yhteistyoverkosto mahdollistaa laadukkaan ja korkeatasoisen kansainvalisen
koulutusyhteison. Kansainvalisen yhteistydn painopistealueita ovat Itdmeren
alue ja muu Eurooppa, mutta muita kv-yhteistybkumppaneita on myds
Amerikassa, Aasiassa ja Afrikassa. (Turkuamk.fi)

Turun AMK:n kansainvalisen toiminnan keskeisia muotoja ovat:

e Opiskelija- ja harjoittelijaliikkuvuus

e Kotikansainvalistyminen

e Opettaja- ja asiantuntijalikkuvuus

o Kansainvéliset yhteistybhankkeet (toteutetaan yh& enenevassa maarin

yhdessa tybelaman kanssa)

Turun AMK:ssa on mahdollista myds opiskella kolmea vieraskielista
koulutusohjelmaa. Turun ammattikorkeakoulussa opiskelevien ulkomaalaisten

tutkinto-opiskelijoiden sek& eri toimipisteiden vaihto-opiskelijoiden ja
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ulkomaalaisten opettajien luoma monikulttuurinen opiskeluymparisté tarjoaa
kotikansainvalistymismahdollisuuksia seka opiskelijoille etta henkildstolle.
(Turkuamk.fi)

Nykypaivana kansainvalisella koulutus- ja tyokokemuksella on aina vain
suurempi merkitys tydelaméassa. Kv-toimintaan panostamista pidetddn Turun
ammattikorkeakoulussa tarkedlla sijalla eika turhaan, silla se on suora panostus
opiskelijoiden/ henkilokunnan tulevaisuuteen. (Turkuamk.fi)

6.3 Turun ammattikorkeakoulun kohderyhmét

Turun ammattikorkeakoulun péaaasiallisena kohderyhmana voisi pitéa Turun
seudulla asuvia henkiloita, jotka haluavat suorittaa korkeakoulututkinnon.
Keskeisimpien kohderyhmien voisi maaritella olevan toisen asteen koulutuksen
suorittaneita ylioppilaita ja ammattillisen loppututkinnon omaavia nuoria aikuisia.
Myds aikuis- ja taydennys- ja ylempadadn AMK-koulutukseen potentiaaliset
hakijat ovat yksi suuri kohderyhma kategorioista. Turun ammattikorkeakoulun
keskeisin kohderyhméan ik&haarukan voisi sanoa olevan erityisesti 19 — 25-

vuotiaat henkilot.

Jos eritellaén eri toimipisteiden kohderyhmi&, niin Turussa sijaitseville viidelle
eri kampuksille haetaan opiskelemaan mita todennakoisimmin paljon laaja-
alaisemmin kuin Salon tai Loimaan toimipisteisiin. Naiden viiden toimipisteen
ensisijainen kohderyhmé& on Turussa ja Turun lahiseudulla asuvat henkil6t. Toki
myds muualta Suomesta haetaan ennemminkin juuri Turkuun kuin Turun
AMK:n sivutoimipisteisiin. Ei ole varmastikaan liioiteltua sanoa, ettd Turun
kampusten pyrkimyksena olisi saada opiskelijoita vaikkapa koko maasta. Se on
eri asia, miten hyvin se on onnistunut/ onnistuu, mutta yleisesti ottaen Turkuun
haetaan paljon kauempaakin kuin esimerkiksi Salon ja Loimaan toimipisteisiin.
Isoksi osaksi jo pelkastaan sen vuoksi, ettd ndma kampukset eivat ole yhta
tunnettuja kuin Turussa sijaitsevat. Monet korkeakouluun opiskelemaan hakevat
henkilot/ potentiaaliset hakijat mieltavat Turun ammattikorkeakoulun vain

Turussa toimivaksi viiden kampuksen kokonaisuudeksi. Ainakin itse olen
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térmé&nnyt monesti siihen ajatusmalliin, ettéd epardidaan minka kokonaisuuden
alle Salon ja Loimaan toimipisteet edes kuuluvat, saati ettd niitd osattaisiin
mieltdd yhtaveroisiksi Turun AMK:n oppilaitoksiin  Turussa sijaitsevien

kampusten kanssa.

Salon kampuksen keskeisimpien kohderyhmien voisi maaritella olevan
erityisesti Salolaiset sekd 1.1.2009 Suur-Saloksi yhdistetyn Saloa ympéardivan
yhdeksan kunnan nuoret (Pernid, Pertteli, Sarkisalo, Suomusjarvi, Muurla,
Halikko, Kiikala, Kisko seka Kuusjoen). Suur-Salon ulkopuolisia kohderyhma

kuntia ovat myods Koski TL ja Kemitnsaari.

Loimaan toimipisteen tarkeimpind kohderyhma alueina voisi luokitella Loimaan

ja lahikunnat kuten Ypajan, Forssan, Marttilan ja Koski TL:n.

6.4 Turun ammattikorkeakoulun kilpailijat

Turun ammattikorkeakoulua perustettaessa on sen taytynyt ottaa huomioon
lukuisia asioita analysoidessa koko korkeakoulu toimintamallia ja sitd, miten se
tulisi menestymaan ns. korkeakoulu viidakossa. Toki sen tulee ottaa
kilpailustrategiassaan huomioon my6s muita seikkoja, kuten se, miten erottua
kilpailijoista ainutlaatuisuudellaan ja monipuolisuudellaan sek& mita paikallisia

kilpailukeinoja silla olisi kaytettavinaan.

Turun  AMK:n  suurimmat/  pahimmat kilpailjat ovat ehdottomasti
padkaupunkiseudun ammattikorkeakoulut; Haaga-Helia, Metropolia ja Laurea
ammattikorkeakoulut. ~ Muiksi  kilpailijoiksi  voisi  isoksi  osaksi o
maantieteellistenkin syiden vuoksi laskea Tampereen ja Satakunnan
ammattikorkeakoulut. Kaikkia samalla alalla toimivia yrityksia, tasséa tapuksessa
siis kaikki Suomen korkeakouluja vastaan ei ole mahdollista kilpailla, joten
Turun AMK:n on pitanyt paattaa keité kilpailevia korkeakouluja vastaan silla on
potentiaalia hyokata menestyksellisesti ja keita ei. Turun ammattikorkeakoulun
ja erityisesti Salon kampuksen kohdalla, ei Turun ammattikorkeakoulun

kannattaisikaan lahetd silla asenteella kilpailemaan, etta se kilpailisi kaikkia
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Suomen ammattikorkeakouluja vastaan, vaan realistisuus tulee sailyttaa.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 72 — 73)

Paakaupunkiseudun ammattikorkeakoulut. Jokainen korkeakouluun hakeva
henkil6 on oma yksilonsa ja arvostaa erilaisia asioita, mutta yhtalaisyyksia
|6ytyy paljon, miksi juuri pddkaupunkiseudun AMK:t ovat erityisen vetovoimaisia
suhteessa Turun ammattikorkeakouluun. Paakaupunkiseutu on hyvin suuri
vetovoimaan vaikuttava tekija jo senkin vuoksi, etta siella on mahdollista
tyollistyd nopeammin omalle alalle kuin pienemmissd kaupungeissa, silla

tunnetustihan paakaupunkiseudulla sijaitsevat myds suuri(n) osa ty6paikoista.

Muita paakaupunkiseudun ammattikorkeakoulujen etuina toimivat sellaisetkin
tekijat, jotka eivat ole ainakaan aivan suoranaisesti yhteydessa itse opiskeluun,
silla suurta osaa péaakaupunkiseudulle opiskelemaan hakevista nuorista
aikuisista houkuttaa paakaupunkiseudulla “"tapahtumapaljous.”
Paakaupunkiseudun AMK:t jarjestavat enemman opiskelijatapahtumia ja muita
tapahtumia on ns. aina kaden ulottuvilla. Etenkin maaseudulla nuoruutensa
viettanyttad nuorta aikuista nuo seikat houkuttavat varmasti korkeakoulupaikkaa

miettiessa.

Tampereen ammattikorkeakoulu. Yhdeksi suurimmista Kkilpailijoista voidaan
laskea myods Tampereen ammattikorkeakoulu. Tampereen AMK:illa on
kokonaisvaltaisesti hyvd maine korkeakouluna ja Tampereen alueella
tyollistymisesta. Mikali padkaupunkiseudun AMK:eissa houkuttelee hakijoita
suuri kaupunki, ei Tamperekaan siind suhteessa havid. Jos ajatellaan
esimerkiksi turkulaista korkeakouluun opiskelemaan haluavaa hakevaa
henkildd, Tampere ei ole sijainniltaan niin kaukana etteikd sinne voisi hakea
muuttamatta kuitenkaan ihan alyttoméan kauas kotiseudultaan. Tampereen
AMK:lla on puolellaan laaja-alaisempi ja positiivisempi tunnettuus kuin Turun
ammattikorkeakoululla, joten ne voidaan hyvin laskea Tampereen AMK:lle

kilapilueduiksi Turun AMK:ia vastaan.

Satakunnan ammattikorkeakoulu. Maantieteellisesti ajateltuna myds

Satakunnan ammattikorkeakoulua voi pitd& yhtena Turun ammattikorkeakoulun
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kilpailijana, vaikka sita ei ihan yhta suureksi kilpailijaksi voikaan laskea kuin
padkaupunkiseudun ammattikorkeakouluja. Satakunnan AMK:n paatoimipiste
sijaitsee Porissa, joten mikali hakija kokee, etta sielta |6ytyy parempi
koulutusohjelma tarjonta ja ettd olisi muullakin tavoin mielekkaampi vaihtoehto

itselle, ei se ainakaan sijainnin vuoksi havia.

Satakunnan ja Tampereen ammattikorkeakoulut ovat suurelta osin
maantieteellisen sijaintinsa vuoksi Turun AMK:n kilpailijoita, mutta Turun
ammattikorkeakoulun ehdottomasti suurimmat kilpailijat eli paakaupunkiseudun
AMK:t ovat viela enemmén sen vuoksi, ettd niilla on laaja tunnettuus,
positiivinen yrityskuva, hyva maine seka vahva brandi, tarkastelee asiaa
oikeastaan miltd kannalta tahansa. Nama korkeakoulut ovat myds erittdin suuria
ja niilla on monia kampuksia sivutoimipisteidensa lisaksi. Turun AMK:illakin on
monta kampusta, mutta ne eivat sijaitse padkaupunkiseudulla niin kuin

kilpailijoiden vaan ns. maalaiskaupungeissa.

Oletusarvona voisi pitda myos sitd, etta korkeakouluun hakeva henkil6 haluaa
saada luonnollisestikin  hyvdd ja laadukasta koulutusta ja saattavat
automaattisesti, tarkistamatta asiaa, olettaa paakaupunkiseudun
ammattikorkeakouluilla  olevan  monipuolisempi  koulutusohjelma-  seka
kurssitarjonta kuin muilla AMK:eilla ja tama tekija ratkaista mihin korkeakouluun

hakee opiskelemaan.

Mutta miksi ja miten juuri nama korkeakoulut on valittu Turun
ammattikorkeakoulun suurimmiksi/ pahimmiksi kilpailijoiksi? Mielesténi raja
tulee vetaa johonkin, silla aina I6ytyisi joitain perusteluja siihen, ettd kaikki
Suomen 24 ammattikorkeakoulua voisi luetella Turun AMK:n suurimmiksi
kilpailijoiksi. Tulee my6s muistaa, etta lopun kaiken kaikkia muita Suomen
ammattikorkeakouluja ei voi pahimpiin kilpailijoihin kuitenkaan laskea. Itse koen,
ettd perustelut pahimmille kilpailijoille 16ytyvat erityisesti maantieteellisista seké
tunnettuus ja maine syistd. Mutta kaikkia maantieteellisesti lahella siajitsevia tai
hyva maineisia ammattikorkeakoulujakaan ei voi mukaan laskea, silla toki niita
l6ytyy Pohjois-Suomestakin asti. Tassa kohdin tulee siis vetaa raja. Todella

karkealla mittapuullahan myés Hameen ammattikorkeakoulun voisi laskea
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Turun AMK:n Kkilpailijoihin, siis jos né&ita pahimpia kilpailijoita analysoitaisiin
ylisuuren ja laaja-alaisen analysoinnin keinoin, silla laskenhan mina Turun
AMK:n Kkilpailjaksi my6s Tampereen ammattikorkeakoulun. Molemmat
korkeakoulut sijaitsevat noin suunnilleen samalla alueella, mutta perusteluina
tahan on se, ettd Hameen ammattikorkeakoulu ei ole laheskdan yhta tunnettu
tai hyvamaineinen AMK, kuin Tampereen ammattikorkeakoulu, niin en sita
yhdeksi suurimmista Kkilpailijoista laske. Yhtend syynd Tampereen AMK:n
nostamisen pahimpiin Kilpailjoihin on myds se, ettd Salon kampuksen
ensimmaisen vuoden opiskelijoiden ryhm&haastatteluissa tuli monesti ilmi, etta
se oli ollut hakijoilla harkinnassa. Opiskelijoiden haastattelujen analysointia voi
lukea tarkemmin luvussa 7.3 Salon kampuksen ensimmaisen vuoden

opiskelijoiden haastattelu.

6.5 Turun ammattikorkeakoulun kilpailukeinot

Yhdysvaltalaisen liiketaloustieteen professorin, kirjailijan ja konsultin Michael E.
Porter (s. 1947) mukaan yrityksen on aina ensimmaiseksi syyta lahtea
tarkastelemaan Kkilpailutilannettaan kilpailuanalyysin kautta. Kilpailuanalyysin
avulla yrityksen on pyrkimys tunnistaa sen nykyiset ja potentiaaliset
tulevaisuuden kilpailijat, naiden tavoitteet sek& strategiat toimia alalla.
Kilpailijoiden vahvuuksien ja heikkouksien analysoiminen on myds ensisijaisen
tarkeaa. Yrityksen tulisi myos pyrkia ennustamaan parhain mahdollisin keinoin
kilpailevien yritysten reagointitavat esimerkiksi yrityksen toiminta-alalla
tapahtuvien suurien muutos- tai teknologian kehittymistilanteissa, silla
muutoksiin hyvin valmistautunut yritys selviaa kunnialla suuristakin muutoksista.

(Itd&-Suomen yliopisto - Joensuu.fi)

Jokaisen yrityksen tavoitteena on saavuttaa kilpailuetua Kkilpailijoihin ndhden
tarkoittaen sita, etta asiakas kokee yrityksen ja/ tai sen tuotteet paremmiksi kuin
kilpailijoiden vastaavat samanlaiset. Kilpailuetu voi olla niin taloudellista,
toiminnallista kuin imago syihin liittyvaa. Kilpailuetua yritykset pyrkivat

hakemaan  kustannusjohtajuuden, erilaistamisen eli  differoinnin  tai
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erikoistumisen  kautta.  Kustannusjohtajuudella  tarkoitetaan  hinnalla
Kilpailemista ja kilpailuetu saadaan aikaan toimimalla
kustannustehokkaammin kuin kilpailevat yritykset. Erilaistamisstrategiassa
tyydytetadn asiakkaiden tarpeet ainutlaatuisella tavalla, ja se voi perustua
itse tuotteeseen, sen jakelujarjestelm&an, markkinointiin tai johonkin
muuhun tekijaan. Erikoistumis eli keskittdmis-/ lohkostrategiassa (fokusointi)
yritys erikoistuu pieneen osaan markkinoita, johon se voi rakentaa
kustannusedun joko kustannusjohtajuudella tai erilaistamisella. (Itd-Suomen

yliopisto - Joensuu.fi)

Michael Porterin mallin mukaan toimialan kilpailuun vaikuttavat siis toimialla jo
toimivat yritykset, toimialalle tulevaisuudessa pyrkivat yritykset seka korvaavia
tuotteita tarjoavat yritykset. Naiden lisdksi myOs asiakkaat ja tuottajat
vaikuttavat yritysten kilpailutilanteeseen. Porterin  nakoékulman mukaan
kilpailutilanteessa yrityksen paatehtava on valita, missa yritys kilpailee ja kuinka
menettelee muita markkinoiden voimia vastaan, joita Porterin mielesta ovat
asiakkaat, tavarantoimittajat, korvaavat tuotteet (substituutit) seka nykyiset etta
mahdolliset kilpailijat. (Itd-Suomen yliopisto - Joensuu.fi)

Néakokulmia on monenlaisia, silla Jerome McCarthy kehitti 1960-luvulla
kilpailukeinojen kokonaisuudesta/ markkinointi-mixista 4P-mallin, jossa hanen
mukaansa tulisi korostaa tuotteen (product), hinnan (price), saatavuuden
(place) ja markkinointiviestinnan (promotion) arvoa yrityksen kilpailukeinojen
kartoittamisessa. 4P-mallia on vuosikymmenten saatossa myds laajennettu 7P-
malliksi lisdten neljan edella mainitun lisdksi siihen ihmiset (people), prosessit
(process) ja fyysisen ympariston (physical evidence). (Bergstrom & Leppanen
2007, 147)

Kaiken kaikkiaan, kaiken Kkilpailun ja kilpailukeinojen laht6kohtana on aina
tarkoin laadittu kilpailustrategia, joka on korvaamaton menestyksen edellytys,
jos yritys aikoo parjata kilpailussa menestyksekkaasti. On muistettava myas,

ettd jokainen yritys on omanlaisensa ja tarvitsee siksi aina yksilollisen

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lehto



70

kilpailustrategian analysoidessaan sen kilpailijoita ja kilpailukeinoja. (Ita-
Suomen yliopisto - Joensuu.fi)

Seuraavassa keskitytaan kilpailukeinoihin erityisesti Turun
ammattikorkeakoulun kohdalla analysoiden niitd Albert Humphreyn kehittdman
SWOT-nelikenttdmenetelman avulla. SWOT-nelikenttdmenetelm&&d apuna
kayttaen maarittelen Turun ammattikorkeakoulun siséiset vahvuudet ja siséiset
heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja ulkoiset uhat. Kun Turun
ammattikorkeakoulun toimintaa analysoidaan koko laajudessaan SWOT-
kilpailumenetelmaa apuna kayttaen, 16ydetaan jokaiseen "lokerikkoon” useita eri
tekijoitd. Keskeista Turun AMK:n SWOT-analyysia tehdessd on mielesténi

selvittad seka yrityksen nykytilaan etta sen tulevaisuuteen vaikuttavat tekijat.

Turun AMK:n siséiset vahvuudet. Turun ammattikorkeakoulun siséisiin
vahvuuksiin  voisi laskea sen, etta toimipisteissa on monipuolinen
kurssitarjopoma (vaikkakaan ei niin laaja kuin paakaupunkiseudun
korkeakouluissa). Turun AMK:ssa opetus on my6s yksildidympaa ja
pienemmissa ryhmékoissa  tapahtuvaa, kuin esimerkiksi Turun
ammattikorkeakoulun  suurimpien  kilpailijoiden eli paakaupunkiseudun
ammattikorkeakouluissa. Vahva kansainvalinen opiskelija- ja opettajavaihto on
myds suuri vahvuus Turun ammattikorkeakoululle, silla pienemmisséa

kampuksissa vaihto-opiskelijoihin tutustuminen tapahtuu erittéin vaivattomasti..

Taman opinnaytetyon case yrityksen eli Salon kampuksen erityisia sisaisia
vahvuuksia ovat bisnesakatemia ja osuuskunta Zemi Finland. Myo6s

liketalouden opiskelijoille jarjestettava harjoitusyritysprojekti saa kiitosta.

Turun AMK:n sisdiset heikkoudet. Turun ammattikorkeakoulun sisdisiin
heikkouksiin kuuluu mm. se, etta oppilaitos ei ole panostanut kovinkaan paljon
Varsinais-Suomen alueella markkinointiin. Erityisesti p&akaupunkiseudun
ammattikorkeakoulut markkinoivat runsain eri keinoin, erityisesti korkeakoulujen
yhteishaun aikana, joten siihen tulisi tehdd muutoksia ja aloittaa kovalla
volyymilla markkinointi esimerkiksi tulevan kevadn 2013 yhteishakua silmalla

pitden. My6s Turun AMK:n internet-sivut voisi laskea sisaisiin heikkouksiin, silla
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ne ovat toimivuudeltaan heikot, sisaltavat liikaa tekstia ja tiedonhankinta sivuilta
on melko hankalaa. Turun ammattikorkeakoulun markkinointiviestinta tulisi olla
integroidumpaa eli sitd pitaisi yhtenaistad. Esimerkiksi kansainvalisille yhteistyo
korkeakouluille vaihto-opiskelumahdollisuudesta jaettavissa esitteissa ei ole
laisinkaan  mainintaa  Salon eikd Loimaan toimipisteista. Kaiken
markkinointiviestinnan tulisi olla niin yhtenaista, jotta kaikille sidosryhmille olisi
nakyvissa yksi tietty ja selkea linja seka samanlaisten mielikuvien tavoittelu

kohderyhmien mielissa.

Turun AMK:n ulkoiset mahdollisuudet. Turun ammattikorkeakoulun ulkoisiin
mahdollisuuksiin voisi laskea sen, ettd toimialue, jolla Turun AMK toimii eli
Varsinais-Suomen alue on tiuhaan asuttua seutua, joten potentiaalisia
hakijaehdokkaita on ainakin runsaasti. Turun alueella on paljon
harrastusmahdollisuuksia ja ennen kaikkea Turkua pidetaan yhtend Suomen
maineikkaammista opiskelijakaupungeista. Turun AMK:lla on toimipisteet myds
Salossa ja Loimaalla, joten mielestani pienten opiskelijakaupunkien idyllisyytta
tulisi korostaa. My6ds asuminen pienemmissa kaupungeissa on edullisempaa
kuin pdékaupunkiseudulla. Nuo kaikki olisi mielestani fiksua tuoda esille Turun
AMK:n markkinointiviestinnassa.

Turun AMK:n ulkoiset uhat. Ulkoisina uhkina niin Turun ammattikorkeakoulun
toiminnalle kuin sen hakijamaariin voisi pitad Turun AMK:n suurimpien
kilpailijoiden eli paakaupunkisedun ammttikorkeakouluja, kuten Metropolian,
Laurean ja Haaga-Helian laheistd maantieteellista sijaintia ja sita, ettéd ne ovat
erittdin hyvamaineisia korkeakouluja, laaja-alaisesti tunnettuja seka yleisesti
ottaen paakapunkiseudun houkuttelevuus. Myds Turun ammattikorkeakoulun
muut kilpailijat, Tampereen ja Satakunnan ammattikorkeakoulut eivat ole
kaukana Turusta, joten mikali mieleisempi koulutusohjelma niista 16ytyy, henkild
ei joudu muuttamaan kovinkaan kauas kotiseudultaan. Yhtend uhkana ovat
luonnollisesti juurikin koulutusohjelmatarjooman kattavuus, joka
paakaupunkiseudulla on monipuolisempaa. Paakaupunkiseudun
ammattikorkeakouluilla on myds enemman toimipisteitda kuin  Turun

ammattikorkeakoululla.
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SWOT-analyysin pohjalta voidaan tehda paatelmia, miten vahvuuksia voidaan
kayttaa hyvaksi, miten heikkoudet muutetaan vahvuuksiksi, miten tulevaisuuden
mahdollisuuksia hyddynnetddn ja miten uhat valtetddn. Tuloksena saadaan
toimintasuunnitelma  siitd, mita millekin asialle pitaisi tehdd. Turun
ammattikorkeakouluakin jo perustettaessa tallainen analyysi on varmastikin
tehty.
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7/ CASE TURUN AMK - SALON TOIMIPISTE

Tassé luvussa on tarkoitus selvittdd, millaisena ihmiset kokevat Turun AMK:n
Salon toimipisteen taménhetkisen tunnettuuden, imagon ja maineen.
Tarkoituksena on myo6s saada tarkempaa tietoa siita, millaisena inmiset nékevét
Salon kampuksen brandin. Pyrkimyksend on myos loytdd kehittdmisideoita ja

parannusehdotuksia luvun 9.2 toimenpidesuunnitelmaan.

7.1 Tutkimusmenetelmét ja tutkimuksen tavoitteet

Salon kampuksen tdmanhetkisen tunnettuuden, maineen, imagon seka brandin
arviointia varten suoritin haastatteluita, silla mielestani ainoastaan siten voidaan

saada todellinen kuva inmisten mielipiteista Salon toimipisteesta.

Haastattelut toteutettin Turun Ammattikorkeakoulun Salon toimipisteessa
maaliskuussa 2012. Kaikki haastattelut olivat pituudeltaan tunnista kahteen
tuntiin. Haastattelin kansainvalisten asioiden assistenttia Irina Kallosta,
ensimmaista vuotta Salon kampuksessa opiskelevia nuoria kolmessa ryhmassa

(yhteensa 28 henkil6d) seka Salon yksikdssa opiskelleita vaihto-opiskelijoita.

Parhaiten Turun Ammattikorkeakoulun Salon toimipisteen tunnettuutta voidaan
tarkastella ja analysoida oppilaitokseen yhteishaussa opiskelemaan hakeneiden
ja valituksi tulleiden keskuudessa. Talla tavoin voidaan selvittaa mista ja miten
he ovat saaneet tiedon Salon kampuksen koulutusohjelma tarjonnasta ja miksi
he ovat paatyneet hakemaan juuri Saloon opiskelemaan.

Haastatteluissa oli tarkoituksena selvittad Salon kampuksen tunnettuuden
lisaksi mm. myos millainen maine toimipisteelld on, millaisia asioita olivat
mahdollisesti kuulleet tuttavilta ja ystavilta. Haastatteluiden pyrkimyksena ol
myOs antaa vastauksia siihen, missa ja miten opiskelijoiden mielesta
oppilaitosta tulisi markkinoida. Opiskelijat myds kertoivat, millaisia asioita he
kertoisivat tuttavilleen ja ystavilleen Salon kampuksesta ja antoivat
kokonaisarvosanan (1 -10) Salon kampukselle.
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Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina eli haastattelujen rungot oli ennalta
suunniteltu ja jokaiselle ryhmalle esitettiin luonnollisestikin samat kysymykset.
Haastatteluissa kaytettiin runkona valmiita, itse laadittuja kysymyksia, jotka
esitettin  sopivissa tilanteissa haastattelun kulun mukaan. Lisaksi
haastatteluissa kysyttin  myos muita kysymyksia, jotka toimivat ns.
jatkokysymyksina kussakin haastattelussa ilmenneiden asioiden pohjalta.
Haastatteluissa kaytetyt valmiit kysymykset ovat liitteina opinnaytetyon lopussa
(liite 1.).

Haastattelut toteutettin ryhmahaastatteluina, silld tutkimuksesta haluttiin
monitahoisia vastauksia ja syvaa analyysia Turun Ammattikorkeakoulun Salon
kampuksen taman hetkisesta tunnettuudesta, joten kvalitatiivinen tutkimus sopi

tutkimusongelmaan paremmin.

Ensin oli tarkoitus suorittaa haastattelu kysymyslomakkeiden avulla, johon
haastateltavat olisivat saaneet kirjoittaa nakemyksistaan, mutta jo varhaisessa
vaiheessa kysymyksia suunnittellessani, totesin, etta vain ja ainoastaan
ryhmahaastattelun avulla haastateltavat voivat antaa paljon laaja-alaisempia

vastauksia kuin kyselylomakkeihin vastaamalla.

Ryhmahaastattelumenetelmassa on monia etuja, silla se luo laajuutta, syvyytta
ja joustavuutta. Haastattelun luotettavuus saattaisi toki karsia siina vaiheessa,
mikali haastateltavat haluaisivat antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia, mutta
tassa tutkimuksessa ei ollut vaaraa siind suhteessa, silla opiskelijat
positiiviseksi yllatykseksi antoivat rehellisia vastauksia. Haastattelut poikivat
todella runsaasti keskustelua ja pohdintaa opiskelijoiden keskuudessa.
Positiivisena yllatyksena myos siksi, etta haastattelut toivat myos esille paljon

asioita, joita pelkan haastattelurungon avulla ei olisi tullut.

Kuten aina, tutkimuksen tavoitteena on tayttaa validiteetti ja reliabiliteetti el
tutkimuksen tarkoitus on olla ehdottoman pateva ja luotettava, jotta sen
tekemisesta on todellista hyotya. Validiteetilla eli tutkimuksen patevyydella ja
luotettavuudella tarkoitetaan perinteisesti tutkimusmenetelman kykya selvittaa

sitd, mita silla on tarkoitus selvittaa.
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Tutkimuksen tavoitteena on tayttda validin tutkimuksen ominaisuudet myods
tutkimustuloksista saatavien tietojen perusteella tehtavat johtopaatokset seka
niiden perusteella esitettavien toimenpidesuunnitelmien ehdotuksia, joita

kasitellaan luvussa 10 yhteenveto ja johtopaatokset.

7.2 Tutkimusmateriaali

Tutkimusmateriaali on koostuu kolmesta eri osiosta ja siksi se on myds jaettu

tassa luvussa kolmeen osioon;

e Salon kampuksen ensimmaisen vuoden opiskelijoiden haastatteluun
e Salon kampuksen kansainvalisten asioiden assistentin haastatteluun

e Salon kampuksella opiskelleiden vaihto-opiskelijoiden haastatteluun

Opiskelijoiden haastattelu on jaettu viela aihepiireittain, jotta se olisi
mahdollisimman selke&. Aihepiireind ovat mm. Salon yksikk6on hakukriteereihin
vaikuttaneet  tekijat, opiskelijoiden  n&kokulma  Salon  toimipisteen
tunnettuudesta, imagosta, maineesta ja  brandistd sekd  Turun

ammattikorkeakoulun internet-sivuista. Haastattelurunko on liitteessa 1.

Salon toimipisteen kv-assistentin Irina Kallosen haastattelu on omana lukunaan
ja siind analysoidaan seka tarkastellaan sita, miten hyvin Salon kampus
tunnetaan maailmalla, miten toimipiste tuodaan esille oppilas- ja opettajavaihto
yhteistyokouluissa, millaisena vaihto-oppilaat nakevat Salon toimipisteen ja
millaisia parannusehdotuksia kv-assistentin mielesta tulisi tehda, jotta Salon
kampus houkuttelisi yha enemman vaihto-oppilaita. Haastattelurunko on
liitteessa 2.

Salon kampuksella opiskelleiden vaihto-opiskelijoiden haastatteluissa pohditaan
mm. sitdq, millaisena vaihto-opiskelijat todella nakevat Salon kampuksen ja
internet-sivut. He saivat aanensa kuuluviin myds sellaisissa asioissa, kuten
miten he kokevat Salon yksikon tunnettuuden, imagon, maineen seka brandin
yhteistyokorkeakouluissa ja millaisia asioita he kertoisivat Salon toimipisteesta

l&hipiirilleen. Haastattelurunko on liitteessa 3.
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7.3 Salon kampuksen ensimmaéisen vuoden opiskelijoiden haastattelu

Haastattelin maaliskuussa 2012 ensimmaisen vuoden liiketalouden opiskelijoita
kolmessa eri ryhmassa, noin 1,5 h — 2 h/ ryhma. Ryhmahaastatteluihin
osallistuneita opiskelijoita oli yhteensa 28 henkiléa (10 + 8 + 10). Jokaisessa
ryhmassa vallitsi rento ja vapautunut ilmapiiri, joten uskon ja toivon sen luoneen
sellaisen haastattelutuokion, jossa kaikki uskalsivat ja ennen kaikkea halusivat
jakaa rehellisesti omia mielipiteitaan. Erityista oli myos se, etta kaikki todella

osallistuivat keskusteluun ja sana oli ns. vapaa.

Perusteellisten ja kattavien vastausten perusteella voi todeta, etta opiskelijat
olivat valmiita kayttamaan aikaa haastattelun tekoon, ovat kiinnostuneita
korkeakouluymparistossaan tapahtuvista asioista ja olivat innostuneita siita, etta

he saivat sanansa kuuluviin ja etta heidan mielipiteitaan arvostettiin.

Luonnollisestikin hieman skeptisyyttakin oli havaittavissa, silla opiskelijat
puntaroivat monin kohdin myds sitd, miten paljon arvoa vastauksille
todellisuudessa annettaisiin tai millaisessa ajassa Salon kampuksella mm.

heidan mainitsemiin puutoksiin mahdollisesti puututtaisiin.

Koko opinnaytetyon tutkimusosuuden kohdalla haluan painottaa sita, etta
tutkimustulosten pohjalta ei voida tehda suuria yleistyksid, silla otos on
opiskelijoista vain 28 henkilda koko Salon toimipisteen opiskelijamaarasta.

Tutkimustulokset ovat mielestani kuitenkin hyvin suuntaa antavia.

7.3.1 Opiskelijoiden Salon kampukselle hakemiseen vaikuttaneet tekijat

Kolmessa eri ryhmahaastatteluissa selvisi, ettd 28 opiskelijan Salon
kampukselle hakukriteereihin vaikuttaneita tekijoita oli runsaasti ja ne vaihtelivat

paljon. Yhtenevaisyyksia l0ytyi kuitenkin enemman kuin eroavaisuuksia.

Niin sanottu puskaradio nousi selvaksi ykkoseksi, miksi haastatellut nuoret
aikuiset olivat hakeneet juuri Salon toimipisteeseen opiskelemaan kevaan 2011

ammattikorkeakoulujen yhteishaussa. Kaikki haastatteluun osallistuneet 28
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henkiloa pitivat ensisijaisen tarkeana totuuden kuulemisen lahteena sitd, mita
ystavat, perhe, poika- tai tyttbystdva kertoivat Salon kampuksesta. Hyvana
esimerkkind tastd voisi mainita eradn nuoren naispuolisen opiskelijan
kommentin, ettd hanelle turkulaisena oli itsestéanselvad hakea opiskelemaan
Saloon Turun sijasta, silla poikaystavad oli kehunnut opiskelupaikkaansa
runsaasti. Muussa tapauksessa han ei olisi harkinnutkaan Saloon hakemista,

silla ei ennen opiskeluiden alkua edes tiennyt missa Salo sijaitsee.

Yhtena vahvana kriteerin& oli nuorille toiminut my6s Salon toimipisteen sijainti.
Monet olivat koulutuspaikkaa hakiessa painottaneet sitd, miten hyvat
likenneyhteydet korkeakouluun olisi ja Salo oli parjannyt siina vertailussa
erinomaisesti. Maantieteellinen sijainti oli merkinnyt myos niille opiskelijoille,
jotka jo asuivat Salossa/ lahiseudulla ja se teki Salon toimipisteeseen
hakemisen entista itsestdanselvemmaksi. Monet opiskelijoista halusivat viela

lisata, etta tahtoivat jadda asumaan lahelle perhetta ja ystavia.

Salon toimipisteen uusia tiloja pidettin  myods arvossaan ja muutamalle
opiskelijalle se oli vaikuttanut jopa koulutuspaikan valintaan. Téata hyvin
kuvaavana esimerkkina voisi pitaa sita, kun nuori opiskelijamies totesi, etta
opiskellessaan viela lukion viimeisella luokalla tutustumiskierros Salon
kampuksen tiloissa poisti entiset ennakkoluulot oppilaitoksesta ja tuon
samaisen tutustumiskierroksen aikana han tykastyi koulun moderneihin tiloihin
jopa siina maarin, ettd paatti heti samana iltana tutustua Salon kampuksen
tarjoamaan koulutusohjelmatarjontaan. Ennen tutustumiskierrosta tama
nuorimies ei olisi ikimaailmassa uskonut hakevansa opiskelemaan Iukion

jalkeen Saloon.

Monia opiskelijoita houkutteli myds (ndennainen) helppous saada
koulutuspaikka Salon toimipisteestd. Haastateltavat kertoivat kuulleensa ns.
varmana tietona, etta juuri Salon kampukselle pédésee opiskelemaan kuka vain

ja moni oli hakenut Saloon juuri siita syysta.

Opiskelijat eivat kokeneet antavansa oikeastaan minkaanlaista painoarvoa niin

sanotuille  virallisille  tutkimuksille —ammattikorkeakoulujen listaamisesta
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paremmuusjarjestykseen. He kertoivat tutustuvansa niihin ennemminkin
huvittuneina, kuin silla asenteelle, etté valitsisivat niiden perusteella itselleen
korkeakoulun, johon hakea. Muutama haastateltavista totesikin, etta
tutkimustuloksia on jo pelkastaan siksikin turha lukea, ettéd niissa parjaavat
melkeinpda aina paakaupunkiseudun ammattikorkeakoulut ja pohtivatkin
tutkimustulosten oikeellisuutta ja sitd mika taho niita suorittaa sekd mita asioita
niissa pidetaan tarkeina, silla jokainenhan painottaa korkeakouluvalinnassaan
itselleen tarkeitda arvoja. Nama arvot voivat luonnollisestikin poiketa

tutkimukseen suhteutetuista arvoista runsaastikin.

Muita koulutuspaikkavaihtoehtoja nuorille aikuisille olivat olleet mm. Haaga-
Helia, Laurea ammattikorkeakoulu, Satakunnan AMK, Yrkeshdgskolan Novia ja
toki myo6s muut Turun AMK:n toimipisteet.

Yliopisto-opiskelu ei ollut kerannyt paljoakaan mielenkiintoa, silla vain 2
henkilod haastatteluun osallistuneista 28 henkilésta oli hakenut johonkin

Suomen yliopistoon.

Erityistd on se, ettd suurimmalle osalle Salon toimipiste oli ollut ensimmainen ja
monille jopa ainoa vaihtoehto ammattikorkeakoulujen yhteishaussa kevaalla
2011. Haastateltavien joukko ei edusta suurta otantaa kaikista Salon
toimipisteesséd opiskelevista henkilGista, mutta varovaisesti voisi uskaltaa
sanoa, ettd Salon kampukselle hakeneet ja valitut opiskelijat ovat todella

halunneet tulla valituiksi juuri Salon toimipisteeseen.

7.3.2 Salon kampuksen tunnettuus, imago, maine ja brandi opiskelijoiden

nakokulmasta

Haastattelun todella tarkedna osana oli tarkoitus selvittaa se, millainen maine ja
miten tunnettu Salon kampus opiskelijoiden mielesta on. Opinnaytetyon
tutkimusongelman selvittdmiseksi tarkeda oli myods se, miten paljon
haastateltavat tiesivat Turun AMK:sta ja erityisesti Salon toimipisteesta ennen

ammattikorkeakoulujen yhteishakua. Pyrkimyksena oli myos selvittaa millaisia
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ennakkoluuloja heilla oli ja miten ne vaikuttivat/ vaikuttavat siihen, millaisena he

nakevat Salon kampuksen maineen, imagon ja brandin.

Ryhmahaastatteluissa ilmeni, ettd opiskelijoilla oli ennen opiskelijaksi Salon
kampukselle hakemista Turun AMK:sta ja Salon toimipisteesta todella paljon
toisistaan eroavia tietoja, ajatuksia ja mielipiteitd. Kaksi oppilasta 28:sta

henkilosta ei edes tiennyt missa Salo sijaitsee tai millainen kaupunki se on.

Vahaisia tietoa I0ytyi muutamalta muultakin opiskelijalta, josta hyvana
esimerkkinad se, kun yksi oppilas kertoi tienneensa missa Salo sijaitsee, mutta
ennen kuin tutki kevaalla 2011 ammattikorkeakoulu vaihtoehtoja, ei tiennyt

Salossa sijaitsevan Turun AMK:n toimipistetta.

Kolme turkulaista oppilasta kertoi, ettd ilman Salon kampuksella toimivaa
Bisnesakatemiaa eivat olisi olleet tietoisia koko toimipisteesta. Bisnesakatemian
ansiosta he olivat myos ottaneet itse selvaa millaisia koulutusmahdollisuuksia

juuri Salon kampuksella on tarjolla.

Yhteista kaikille opiskelijoille oli kuitenkin, se ettéd he olivat hyvin kiinnostuneita
tietdmaan lisdd Salon toimipisteesta, oli lahtékohtana sitten Salon etsiminen
Suomen Kkartalta tai lisainfon hankinta jo entuudestaan kerdaamien tietojen

tueksi.

Salon seudulla nuoruutensa asuneet opiskelijat luonnollisestikin olivat tietoisia

siita, etta Salossa on ammattikorkeakoulu.

Kovinkaan tunnettu Salon toimipiste ei siis Salon seudun ulkopuolelta tulleille
opiskelijoille ollut. Opiskelijat totesivat melkeinpd yhteen &&neen kampuksen
tunnettuudesta, imagosta, maineesta ja brandistd kysyttaessa, etta ns.
puskaradion kautta kuulemat negatiiviset kommentit eivat ole yhtaan auttaneet.
Kuvaavana esimerkkind tastd on se, kun nuori naisopiskelija kertoi, etta
edellisessa korkeakoulupaikassa, jossa opiskeli vuoden verran, ei suositeltu
hakemaan Salon toimipisteeseen. Kunnon perusteluja nainen ei ollut saanut
vaan ennakkoluuloihin perustuvan pelkan “ei kannata” kommentin. Samainen

opiskelija kuitenkin paatti ettei aio valittdd kommenteista vaan paéattavaisen
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rohkeasti haki opiskelupaikkaa, silla mieleinen koulutusohjelma I6ytyi juuri
Salon kampukselta. Paatostaan han kehui pitaneensa taysin oikeana.

Asuinpaikalla on suuri merkitys siind miten Salon kampus ja sen tunnettuus
nahdaan. Salon alueelta kotoisin olevat nuoret aikuiset pitivat Salon kampusta
melko tunnettuna ja hyvana paikkana. Hyvana paikkana siksi, koska monet
tuttavat olivat hankkineet korkeakoulutuksensa juuri Salosta. Kaikki salolaiset ja
Salon lahialueelta kotoisin olevat opiskelijat olivat sitd mieltd, ettd Salon
toimipisteen maine on hyva, vaikka se ei kovin tunnettu Salon ulkopuolella

olekaan.

Turussa tai muualla kuin Salon seudulla asuvat opiskelijat pitivat Salon
kampuksen tunnettuutta hyvin vahaisena tai jopa olemattomana. Turkulainen
nuori mies kiteytti asian kommenttiin, etté jos Salon toimipiste olisi edes hieman
tunnetumpi  Turussa ja l&hialueella, uskoisi han maineenkin olevan
huomattavasti parempi, silla tdna paivana Salon kampuksen maine on
turkulaisten keskuudessa huono ja vahatteleva. Kommentin esittdja uskoo sen

johtuvan ainoastaan ihmisten epétietoisuudesta ja ennakkoluuloista.

Puskaradion kautta omittujen ennakkoluulojen merkitysta selvitettdessa ilmeni,
ettd vaikka ennakkoluuloja joillain henkilGilla ei ollutkaan opiskelupaikkaa
hakiessa, ymmarsivat he joka tapauksessa niiden suuren merkityksen.
Muutama henkil6 kertoi, ettd heille merkitsi vain negatiivisten kommenttien
kuuleminen mutta suurimmalle osalle ennakkoluulot merkitsivat paljon, niin

hyvassa kuin pahassa.

Kaikki haastatteluihin osallistuneet opiskelijat olivat yhta mieltda siita, etta
ennakkoluulot on omittu joko ystaviltd, tuttavilta, perheeltda tai sukulaisilta.
Muutama mainitsi myo6s Internetilla ja sieltd luetuilla kommenteilla olleen

vaikutusta siihen, mita Salon kampuksesta ajattelee.

Erityisend huomiona mainittakoon, ettd kolme oppilasta totesi hataisesti, ilman
sen suurempaa pohdintaa ettei ystavien, perheen tai tuttavien kommenteilla

olisi ollut mitddn merkitysta koulutuspaikkaa valittaessa, kunnes ymmarsivat
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olevansa itse hyvia esimerkkeja siitd, miten kavereiden suositukset olivat
vaikuttaneet heidankin paatokseen.

Kaikki haastatteluun osallistuneet henkil6t myoOnsivat sen, etta omilla
ennakkoluuloilla on suuri merkitys niin Salon kampuksen tunnettuuteen,
maineeseen ja imagoon kuin myos paatbkseen hakea opiskelemaan juuri
Saloon. Eras nuori mies totesi, ettd hdnen ndkemyksensa mukaan pahimpia
ennakkoluuloja kantavat henkilot eivat varmasti myoskdan hakeneet
korkeakoulupaikkaa Salosta. Haastattelun kuluessa han kertoi tietavansa
ainakin yhden henkilén kaveripiirissaan, jolle Salon toimipisteeseen hakeminen

oli ns. ylivoimaista ja haki siksi vain Turkuun opiskelemaan.

Ennakkoluulot maarittevat siis suurelta osalta ihmisten mielipidetta Salon
kampuksesta, sen maineesta ja imagosta, mutta niin tekee my6s puskaradio.
Opiskelijat totesivat, etta antavat tuttaviltaan ja muilta henkililta kuulemilleen
kommenteille suuren merkityksen ja isolta osalta omivat puskaradion kautta
kuulemansa asiat ja liittavat ne olennaisesti osaksi Salon toimipisteen

maineeseen.

Haastateltavat kertoivat myds muilla asioilla kuin puskaradiolla ja
ennakkoluuloilla olevan suuri merkitys Salon toimipisteen maineeseen ja
imagoon. Opiskelijat kertoivat, ettd heidan mielestdan itse Salolla ja Salon

kaupungilla on iso rooli, niin positiivisessa kuin negatiivisessa mielessa.

Suurin osa haastatteluihin osallistuneista koki, ettd juuri Salon kaupungin
pienen koon ansiosta Salossa opiskeleminen viehattdd ja pitivat tata seikkaa
pelkk&na etuna ja positiivisena asiana. Taysin painvastaisiakin kommentteja oli
muutamia, silla erityisesti turkulaiset nuoret aikuiset kertoivat, ettd totuttuaan

suureen kaupunkiin, pelkka ajatuskin pienesta Salosta oli pelottava.

7.3.3 Eroavaisuudet muihin AMK:eihin opiskelijoiden nakdkulmasta

Opiskelijat kokivat, ettéd eri ammattikorkeakoulujen houkuttelevuuteen vaikuttaa

hyvin paljon se, missd se maantieteellisesti sijaitsee. Asia on taysin
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verrattavissa siihen, miten suuresti opiskelijat kokivat Salon vaikuttavan Turun

AMK:n Salon kampuksen maineeseen ja imagoon.

Maantieteellisen sijainnin ansiosta haastatteluun osallistuneet 28 nuorta aikuista
pitivat paakaupunkiseudun ammattikorkeakouluja ehdottomasti juuri siksi
houkuttelevina ja kiinnostavina, silla opiskelupaikkana paakaupunkiseudulla
olisi heidan mielestaan paljon enemman ns. tarjottavaa kuin pikku kaupungeilla.

Paakaupunkiseudulla jarjestetaan aktiivisemmin opiskelijatapahtumia jne.

Ainoa mielipiteita jakava eroavaisuus muihin  AMK:eihin verrattuna oli
ainoastaan Salon toimipisteen sijainti. Haastatteluun osallistuneet nostivat
tassakin kohdin Salon kaupungin tarkedan rooliin. Kuten edellisessa luvussa
(7.3.2 Salon kampuksen tunnettuus, imago, maine ja bréandi opiskelijoiden
nakokulmasta), heidan mielestddn Salo voidaan nahda kahdesta eri
nakokulmasta. Muutama opiskelija koki Salon kokoisen pienen kaupungin
olevan vain ja ainoastaan positiivinen eroavaisuus muiden AMK:ien rinnalla,
muutama sitten taas painvastaisesti, ettéd Salo ei voisi ikina tarjota lahellekaan
samanlaisia opiskelijatapahtumia ja muita kiinteasti nuoren aikuisen

opiskelijaelamaan kuuluvia asioita, kuin paakaupunkiseudun AMK:t.

Kaikki opiskelijat olivat yhta mieltd siitd, miten suuressa merkityksessa
ammattikorkeakoulujen internet-sivut  ovat  analysoidessa  AMK:ien
eroavaisuuksia. Heidan mielipiteidensd mukaan korkeakoulujen kotisivut
eroavat suuresti, niin ulkoasuiltaan kuin selattavuuksiltaan. Haastateltavien
yksimielinen mielipide oli se, ettd padkaupunkiseudun AMK:ien; Haaga-Helian,
Laurean ja Metropolian ammattikorkeakoulujen internet-sivut jo pelkéastaan
kiinnostavuudellaan ja selkeydelladn houkuttelevat hakemaan opiskelupaikkaa
samaisista korkeakouluista, silla naiden korkeakoulujen kotisivuilta tarvitsemien
tietojen etsiminen on helppoa ja vaivatonta. Myds Lahden ja Tampereen

ammattikorkeakoulujen kotisivut saivat kehuja téaysin samoista syista.

Kaikki haastateltavat olivat myos yhta mieltd siita, ettd Turun AMK:n internet-
sivut eivat houkutelleet heita tutustumaan koko korkeakoulun

koulutusohjelmatarjontaan, koska www-sivut koettiin epaselkeiksi ja etta sivuilta
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on vaikeaa etsia tarvitsemaansa tietoa. Heidan mielestaan kotisivujen toimivuus
on yksi tarkeimmista eroavaisuuksista ammattikorkeakouluja verrattaessa. Eras
naispuolinen opiskelija totesikin rehellisesti, ettd huonot ja epatoimivat sivut
voivat pahimmillaan jopa aiheuttaa sen, ettei potentiaalinen hakijaehdokas hae

kyseiseen korkeakouluun opiskelemaan.

Salon toimipisteessa toimiva Bisnesakatemia sai paljon kiitosta ja arvostusta
osakseen, silla opiskelijat pitivat sitd erittdin suurena eroavaisuutena muihin
AMK:eihin verrattuna. Opiskelijat ainoastaan ihmettelivat sitd, miksi tata yhta
suurimmista Salon kampuksen houkuttelevimmista tekijéista ei huomioida
selkeasti Turun ammattikorkeakoulun internet-sivuilla, silla heidan mielestaan

Salon kampuksen kannattaisi mainostaa sita suurella ylpeydella.

Erds miespuolinen opiskelija teki tarkean huomion toteamalla, ettd h&nen
mielestaan opiskelupaikkakunnalla ei ole mitaan merkitysta, silla h&nelle on
tarkeinta se, ettd saa opiskella juuri siind koulutusohjelmassa, kuin han eniten
haluaa ja muistutti, ettd opiskeluiden loputtua on aina mahdollisuus vaihtaa

asuinpaikkakuntaa.

7.3.4 Turun ammattikorkeakoulun internet-sivut

Kaikkien kolmeen eri ryhmahaastatteluihin osallistuneiden henkiléiden
mielipiteet Turun AMK:n internet-sivuista voisi kiteyttdda erdan nuoren
miesopiskelijan  rehelliseen  kommenttiin  "epataydellinen  sillisalaatti”.
Eroavaisuuksia ei opiskelijoiden mielipiteissa ollut havaittavissa, silla jokainen
oli sitd mielta, ettd Turun ammattikorkeakoulun sivut ovat huonot ja epaselkeat
eikd kehuttavaa oikein 16ytynyt. Oikeastaan kaikki olivat myos sitéa mielta, etta
sivujen ollessa niin huonot, kotisivuilla ei kdyda kuin hakemassa vain ja
ainoastaan tarvittava tieto. Opiskelijat kokivat, ettd mikali sivut olisivat
kaytannolliset ja helposti selailtavissa, sivuilla voisi viettdd aikaa ja lukea

erilaisia kirjoituksia jne.

Yhta mieltd vastaajat olivat myds siitd ettei sivuilla ole selkeasti eritelty mita
kunkin linkin alta I6ytyy ja siihen kaivattaisiin paljon parannuksia. Tietojen

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lehto



84

hankinta oli haastateltavien mielestd melkeinpda mahdotonta ja jokaisen
pienemmankin tiedon eteen saa nahdé joka kerta aikaa ja vaivaa.

Opiskelijat kokivat, ettd Turun AMK:n sivuja saisi rutkasti yksinkertaistaa,
vahentdd alaotsikoiden maardd, linkkeja seka Ilaittaa selkeasti esille
opiskelijoille tarkeat informaatiot. Niin sanotut pikalinkit ensimmaisen vuoden
opiskelijat kokivat hyviksi, silla niiden kautta on katevaa esimerkiksi kirjautua

Turun AMK:n intranet-sivuille Messiin.

Opiskelijoiden yhtenainen mielipide Turun ammattikorkeakoulun sivujen
kehittamisehdotuksista oli se, etta sivut tehtaisiin taysin uudelleen ja niita
rakennettaisiin siltd pohjalta, ettéd kaikesta tiedonhausta tehtaisiin helppoa ja
katevaa. Haastateltavat peraankuuluttivat sita, etta sivujen tekija(t) luopuisivat
kaikista oletusarvoista siitd miten ja mista he olettaisivat opiskelijoiden etsivan
tietoa. Opiskelijoiden olennaisimpana sivujen kehittdmisehdotuksena pidettiin
sitd, etta sivuista tehtaisiin ennemminkin lilan helpot ja yksinkertaiset kayttaa
kuin nykyisenlaiset; epaselkeat ja epatoimivat. Toivomuksena olisi myo6s
esimerkiksi jonkinlainen ilmoitustaulu Intranetin (Messin) etusivulle, josta
opiskelijat nakisivat heti, mikali l1&ahitunnit on peruttu, tentin aikataulua muutettu
ja muista muutoksista. Tahan asti vastaajien mielestd tiedottaminen

opiskelijoille tarkeista asioista on ollut erittdin hidasta tai/ ja olematonta.

Suurin osa opiskelijoista myds kaipaisi sitd, etta opiskelemaan valittujen nimet

ilmoitettaisiin Turun ammattikorkeakoulujen internet-sivuilla.

7.3.5 Opiskelijoiden n&kdkulma Turun AMK:n, Salon kampuksen

markkinointikeinoihin

Opiskelijoilla  oli runsaasti ehdotuksia siihen, missa ja miten Turun
ammattikorkeakoulun, Salon toimipisteen tulisi markkinoida ja mit&

markkinointikanavia kayttaa.

Haastateltavat pitivat tarkeana markkinointikeinona paikallista 1ahestymistapaa.

Esimerkiksi Salon kaupunki, Salon toisen asteen oppilaitokset (Salon lukio,
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Salon seudun ammattiopisto, Salon kaupan ja terveyden ammattiopisto) seka
Salon Alueradio Oy:n paikallisradiot Radio Melodia 882 ja Auran Aallot Salo
voisivat toimia hyvina yhteistybkumppaneina. Yhteistyd naiden valilla myos
vahvistaisi kuvaa yhtenaisesta ja tiiviista Salosta, joten osaltaan varmasti myos
parantaisi kuvaa Salon kaupungista. Kaupunkikuvan kohotus olisi varmasti
tarpeellinen erityisesti talla hetkella, kun Salon suurin tyénantaja tietoliikenneala
yhti6 Nokia Oyj sulki koko matkapuhelimia valmistaneen Salon tehtaansa
alkusyksylla 2012.

Salon paikallisradioissa opiskelijoiden mielesta voisi mainostaa erityisesti

korkeakoulujen kevat- ja syysyhteishakujen aikana.

Suurin osa opiskelijoista oli myds sitd mieltd, etté yhteistyd Salon oppilaitosten
lisdksi, olisi tarke&aa, etta Salon kampuksella jarjestettaisiin kaikille Salon ja
Salon seudun kouluille tutustumiskierroksia koulun tilloissa, silla se antaisi
realistisen kuvan korkeakouluopiskelusta. Kaikki, jotka olivat téllaiselle
kierrokselle osallistuneet, kokivat sen pelkastdan positiivisena. Monet myos
korostivat sen parantavan huomattavasti Salon kampuksen mainetta ja

tunnettuutta.

Ensimmaisen vuoden opiskelijoiden mielestd Salon kampuksella toimivaa
bisnesakatemiaa ei ole myo6skaan hyodynnetty riittdvasti markkinoinnissa.
Nykyisellaan siité ei kovinkaan monin paikoin tiedeta tai tunneta. Haastateltavat
kokivat, ettd se olisi suuri etu muihin nahden ja houkuttelisi suurella
todennakoisyydella  potentiaalisia  hakijoita  hakemaan juuri  Salon
toimipisteeseen opiskelemaan, kuin esimerkiksi Turkuun. Eréas naispuolinen
opiskelija totesikin, ettd hanelle turkulaisena bisnesakatemian olemassaolo oli

ratkaiseva tekija hakea Turun sijasta Saloon opiskelemaan.

Opiskelijoiden mielesta panostaminen parempiin ja selkedmpiin internet-sivuihin
olisi ensisijaisen tarkeaa ja pitkalla aikavalilla kannattava ja tuottoisa panostus.
Haastateltavien mielesta sivuilla voisi/ pitéisi olla kattava ns. "hakijalle” —osuus,

jossa kerrottaisiin  selkeasti kaikista Salon kampuksen tarjoamista
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mahdollisuuksista; ennen kaikkea siita mita voi opiskella, bisnesakatemiasta ja
kansainvalisesta opiskelijavaihdosta.

Kaikki haastatteluun osallistuneet henkilot myos kokivat, ettd Turun AMK:n ja
Salon toimipisteen tulisi hyodyntdad sosiaalisessa mediassa, Facebookissa
markkinoimista. Opiskelijoiden mielesta se olisi juuri oikea paikka kohdata
potentiaaliset hakijat. Opiskelijoiden ndkdkulmasta Salon kampuksella tulisi olla
Facebookissa oma profiili eikd vain liitettynd Turun AMK:n yhteyteen. Salon
kampuksen profiilia  opiskelijat ehdottivat pdivitettdvan saannobllisesti
kaikenlaisilla ajankohtaisilla ja tarkeilla tiedoilla, kuten vaikkapa lukuvuoden
aloitus- ja paattymisajankohdilla sekd& (opiskelija)tapahtuma listauksella.
Haastateltavat kokivat, ettd Salon toimipisteen Facebook profiilia tulisi luettua
useammin kuin esimerkiksi koulun s&ahkdpostia, my6s loma-aikoina.
Opiskelijoiden mielestd Facebookin kautta olisi erityisen katevaa esittaa
esimerkiksi opintotoimistolle kysymyksid. Taméa vaihtoehto oli opiskelijoiden
mielesti parempi vaihtoehto kuin itse opintotoimistossa vierailu tai sahkopostin
lAhettaminen. Kuten erds naisopiskelija asiaa kommentoi toteamalla, ettd
nuoret ovat jo niin tottuneita hoitamaan asioita Facebookissa, niin siksi monesti
tarkeidenkin asioiden hoitaminen unohtuu tai jaa myodhaiseen, kun asioita ei voi

hoitaa Facebookin kautta. Muut opiskelijat olivat yhta mielta.

Muutamat opiskelijat kokivat jopa my6tahapean tunteita siita, ettei Salon
kampuksella ole omaa Facebook profiilia. Opiskelijat vertasivat oman Facebook
profiilin puuttumista karrikoidusti jopa siihen ettei Turun AMK:lla olisi omia
kotisivuja. Tama esimerkki kuvaa taydellisesti sitad, miten ns. nykypaivaa

Facebookin yritys profiilit ovat jo muutaman vuoden ajan olleet.

7.3.6 Mita opiskelijat kertoisivat Salon kampuksesta l&hipiirilleen

Haastatteluita tehdessa, painotin kaikkien kysymysten kohdalla, mutta erityisesti
taman kysymyksen kohdalla erityiseen rehellisyyteen vastauksissa.
Rehellisyyttdhan kysyjatkin vaatisivat tiedustellessaan millainen

koulutusymparisto ja millaista Salon toimipisteella opiskelu todellisuudessa olisi.
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Haastatteluihin osallistuneet olivat todella yksimielisia siitd, mitd kertoisivat
tuttavilleen Salon kampuksesta. Asioita oli paljon, vaikka samanaikaisesti
totesivatkin, ettd niin my®s negatiivisia asioita, jotka rehellisyyden nimissa

kertoisivat my6s, silla haluaisivat he itsekin rehellisen vastauksen.

Opiskelijat kertoivat, ettéd positiivisia asioita ovat mm. se, etta Salon kampuksen
pienemman opiskelijamaaran ansiosta on huomattavasti helpompi pé&asta
opiskelijavaihtoon kuin opiskellessa isommissa korkeakouluissa, arvostivat
mahdollisuutta paéasta tutoriksi uusille opiskelijoille ja pitivat koulua ja koulun
yleisia tiloja erittain viihtyisina. Erityismaininnat opiskelijat kertoisivat ystavilleen,

tuttavilleen tai perheelleen harjoitusyritys projekteista ja bisnesakatemiasta.

10 opiskelijaa kertoi, etta pitavat Salon kampusta jopa tavanomaista
mukavempana opiskelupaikkana, jossa vastuu ja vapaus kohtaavat
sopusoinnussa. Noin kolmasosa opiskelijoista arvostivat siis sita, etta opiskelija
saa itse ottaa vastuun omista opiskeluistaan ja taten suoriutua koulutuksesta
omin ehdoin ja sanoivat, ettd se olisi ensimmainen asia, jonka kertoisivat

tuttavilleen.

Salon toimipisteen opettajat saivat erityisen paljon kiitosta. Yksik&&n
haastatelluista nuorista aikuisista ei loytdnyt mitdan negatiivista sanottavaa
opettajista. Opiskelijat arvostivat sitd suuresti, ettd pienemmissa
opiskelijaryhmissd, on matala kynnys pyytda apua asiassa kuin asiassa ja

opettajat ovat olleet aina valmiita auttamaan.

Jopa 22 henkil6a eli noin 76 % opiskelijoista kehuivat Salon kampuksen sijaintia
erinomaiseksi ja kertoivat olevansa tyytyvaisia hyviin kulkuyhteyksiin. Suuri osa
vastaajista sanoi, etta pelkastaan jo sijainnin takia pitdvat Salon kampuksesta ja

kertoisivat, miten helposti oppilaitokseen on tulla Turusta ja lahiseudulta.

Tamankin kysymyksen kohdalla, suurin osa opiskelijoista koki Salon kaupungin
olevan suuressa roolissa siind, miten myds Salon toimipiste koettiin. Vain nelja
henkil6a (vastaajista siis noin 14 %) kokivat, ettd Salon kaupunki olisi syy,
miksi eivat kehuisi oppilaitosta ns. tdydestd sydamestd vaan huomioisivat sen

suuresti kertoessaan Salon kampuksesta tuttavilleen.
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Valtaosa, 86 % haastatteluun osallistuneista henkilbista eivat kokeneet Salon
kaupungin olevan suosittelujen esteend, oli mielipide Salosta muutoin mika
tahansa. Opiskelijat kokivat ennemminkin siten, ettd Salon kampuksen
sijaitessa  juuri Salossa, se tekee oppilaitoksesta viihtyisimman

opiskeluympariston.

Erityistd vastauksissa oli myos se, etta kaikki opiskelijat olivat huomioineet jo
ensimmaisen opiskeluvuotensa aikana miten suuri rooli kansainvalisyydella
sekd kansainvélisella opiskelija- ja opettajavaihdolla Salon kampuksella on ja
kuinka tarkeana panostuksena sitd pidetaan opiskelijoiden ja opettajien

tulevaisuuteen.

Negatiivisina asioina tuttavilleen opiskelijat kertoisivat siitd, miten he kokevat
Salossa tiedonkulun tarkeista asioista olevan erittdin heikkoa tai jopa
olematonta ja kurssitarjottimien koettiin olevan hyvin suppeita. Opiskelijat olivat
jo ensimmaisen opiskeluvuotensa aikana tdrmanneet useasti tilanteeseen, etta
mielenkiintoiset kurssit olivat laitettu lukujarjestyksessa paallekkain ja taten
monia kursseja on jaanyt suorittamatta. Opiskelijat toivoivatkin tdhan asiaan

jatkossa enemmaéan huomiota.

Nuorista aikuisista kun on kyse, kertoivat he pettyneenséd vahaisiin
opiskelijajunla maaraéan ja kokivat, ettd kertoisivat sen myos tuttavilleen, jotka
harkitsisivat hakea Salon kampukselle opiskelemaan. Tama oli kaikkien

haastatteluun osallistuneiden, 100 % mielipide.

Loppupeleissd opiskelijoilla oli kuitenkin taysin selked mielipide siihen,
suosittelisivatko Salon kampusta ystavilleen, perheelleen tai tuttavilleen.
Ehdoton enemmistd, 25 henkildda (noin 89 % vastaajista) suosittelisivat
hakemaan opiskelemaan Salon kampukselle, vaikka myonsivatkin

toimipisteessa olevan paljon edell& mainittuja puutteita ja kehittdmisen varaa.

Eras nuori mies antoi kuvaavan kommentin Salon kampuksen lampimasta
suosittelusta tuttavilleen toteamalla Salon toimipisteessa kaiken olevan

mielenkiintoista eikd han loytdnyt muutenkaan yhtaan negatiivista kommenttia
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sanottavakseen, silla koki opiskeluympariston viihtyisaksi, vapautuneeksi ja
paljon mahdollisuuksia sisaltavaksi.

Ainoastaan kolme henkildad eli noin 11 % haastatteluun osallistuneista ei
suosittelisi Salon kampusta kenellekddn. Nama samaiset henkilét myds
harkitsivat erittain vahvasti opiskeluidensa lopettamista Salossa ja hakevansa
uusia haasteita muualta. Hyvana esimerkkina tasta voisi mainita erdan nuoren
naisopiskelijan kommentin siitd ettei suosittelisi Salon toimipisteeseen
opiskelemaan hakemista, silla han kertoi halunneensa opiskelemaan toiseen
korkeakouluun ja taysin eri koulutusohjelmaan, kuin missa han talla hetkella on.
Samainen naishenkil6 myos totesi, ettd tiedostaa itse syyn loytyvan omasta

asenteessaan.

Kaiken kaikkiaan yhteenvetona voisi todeta, etta kaikki, jotka olivat aidosti iloisia
opiskelupaikastaan, ja jotka aikovat suorittaa aloitetut opinnot loppuun,

suosittelisivat Salon toimipistettd ehdottomasti ja lukuisten asioiden ansiosta.

7.3.7 Opiskelijoiden kokonaisarvosana Salon kampukselle

Opiskelijat saivat my6ds antaa kokonaisarvosanan perusteluineen Salon
toimipisteelle, arvosteluasteikko oli 1 - 10. Jokaisessa haastatteluryhméssa
opiskelijat l6ysivat runsaasti positiivisia asioita Salon kampuksesta, mutta
keskiarvo jai kuitenkin alhaiseksi. Kaikkien haastatteluihin osallistuneiden 28
opiskelijan antamien arvosanojen keski-arvoksi muodostui 7,1. Toisin sanoen,
Salon kampus on tuon pienen opiskelijaotannan mukaan keskinkertainen
opiskelupaikka, mutta silti suositeltava ja suhteellisen houkutteleva. Alla
olevassa kuviossa on listattuna kaikkien haastatteluihin osallistuneiden
opiskelijoiden antamat arvosanat Salon kampukselle. Listauksesta on helppo

nahda miten arvosanat jakautuivat.
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ARVOSANA LUKUMAARA
(1 - 10)
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Taulukko 1. Ensimmadisen vuoden opiskelijoiden antamat kokonaisarvosanat

Salon kampukselle (arvosana-asteikko 1 — 10).

Kuten ylla olevasta listauksesta selvidé, kokonaisarvosanojen antaminen Salon
toimipisteelle vaihteli hurjasti. Kuvaavana esimerkkinad tasta voisi mainita viela
erikseen saman faktan, joka on nakyvissa myds listauksessa, ettd kaksi
opiskelijaa antoi tadyden 10, mutta mukaan mahtui myos arvosanat 2 ja 3, yhdet

molempia.

Perustelut kokonaisarviolle Salon kampuksesta vaihtelivat laidasta laitaan.
Myds kommentit perusteluille olivat hyvin kaksijakoiset, joko todella positiiviset
tai erittdin negatiiviset. Nama seikat selittdvat suuren jakauman arvosanoissa,
silla jokaisella vastaajalla oli hyvin vahva mielipide. Ohessa on paneuduttu
yksityiskohtaisemmin arvosana jakaumaan ja perusteluihin arvosanojen takana.
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Kaikkein alinta eli arvosanaa 1 ei antanut kukaan haastateltavista, mutta todella
alhaisiakin arvosanoja opiskelijat antoivat. Arvosanoja 2 ja 3, annettin
molempia yksi kappale. Naiden arvosanojen kohdalla haastateltavat
perustelivat niita silla, etta olivat pettyneet oikeastaan kokonaisuudessaan
Salon kampukseen, vaikka poimivatkin hyviksi asioiksi opinahjostaan
opiskelutoverit ja opettajat. Kokonaisuudella pettymiseen opiskelijat viittasivat
oikeastaan ihan kaikkeen kampuksessa ja kampuksen toiminnassa, niin
koulutusohjelmaan, sen sisaltdmiin kursseihin kuin kouluruokaankin. Samaiset
henkilot harkitsivat myos koulutusohjelman keskeyttdmisté ja uusien haasteiden
hakemista muualta ensimmaisen opiskeluvuoden loputtua ja he myonsivat

itsekin ettd omat asenteet ovat huonojen arvostelujen takana.

Arvosanaa 4 ei antanut kukaan haastateltavista Salon kampukselle mutta yksi
kappale arvosanaa 5 annettiin ja arvosana 6 sai kaksi kannattajaa eli vajaan
prosenttiyksikon (tark. 0,71%). Kaikki kolme henkil6d, jotka kokivat Salon
kampuksen ansainneen arvosanat 5 ja 6, totesivat, ettd oppilaitoksen internet-
sivut ovat niin vaikeaselkoiset ja epakatevat, ettd kaiken tiedonhaun vuoksi
eivat jaksaisi pyoria oppilaitoksen www-sivuilla etsimélla etsid joka kerta
tarvitsemaansa tietoa. Samaiset henkilot olivat myés huomanneet itsessaan
sen, ettd pelkdstadan  huonojen  kotisivujen  vuoksi  suuri  0sa
opiskelumotivaatiosta oli kadonnut jo ensimmaisen puolen vuoden aikana.
Arvosanojen perusteluiden takana oli muitakin syitd. Opiskelijat kokivat
esimerkiksi liian vahaisten lahituntien ja opiskelijabileiden olevan iso miinus
koko kampukselle ja jopa sen maineelle. Kuvaavana kommenttina eras nuori
mies totesi, etta vaikka omalla ajalla tehtavat ryhmatyot ovat mukavia, olisi itse
opinahjoonkin mukava tulla lahitunneille enemman, silla kampuksella tapaa aina
mukavia ystavid ja ammattitaitoiset opettajat osaavat selittda vaikeitakin asioita
tavalla, jonka avulla ymmartaa helposti. Han my6s koki, etta liian vahaisten
l[&hituntien vuoksi tentteihin joutuu Ilukemaan ja valmistautumaan paljon
enemman kun ei ole mahdollista opetella uusia asioita lahitunneilla tehtyjen

muistiinpanojen avulla.
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Yleisin arvosana oli 7, joka sai 28 opiskelijan joukosta 12 henkilon eli 42,9 %
kannatuksen. Henkil6t, jotka antoivat keskinkertaista opiskelupaikkaa kuvaavan
arvosanan, perustelivat antamaansa arvosanaa silla, ettd vaikka kampus on
opiskeluymparistond mieluisa ja opettajat asiantuntevia, niin huonot internet-
sivut ja oppilaitoksen hitaan tai valilla jopa taysin olemattoman tarkeista asioista
tiedottamisen olleen paaasiallinen syy kokea, ettéd arvosana 7 on ns. riittava
kampukselle. Kolme taman arvosanan antaneista henkildista lisasivat naihin
perusteluihin viela sen, ettd mikali toimipisteen opettajat olisivat vahankaan

epamiellyttavia tai kurssit epamieluisia, olisivat antaneet arvosanaksi 6.

Toiseksi yleisin arvosana oli 8, jonka kokivat 6 henkilda eli kaikista
haastateltavista 21,4 %:a olevan heidan mielestd&n oikea arvosana Salon
toimipisteelle. Arvosanan 8 antaneet henkilot kertoivat omien perusteluiden
olevan juuri samat kuin arvosanan 7 antaneilla, mutta eivat kokeneet
esimerkiksi huonoilla internet-sivuilla tai hitaalla/ olemattomalla tiedottamisella
olevan loppupeleissé niink&an vélid, kun opettajat ovat mukavia ja tasapuolisia,
yleiset tilat siistit, kouluruoka hyvaa ja mika tarkeinta, koulutusohjelma ja siihen
sisaltyvat kurssit mielenkiintoisia. Erds nuori nainen kommentoikin, ettd han on
hakeutunut oppilaitokseen opiskelemaan itsedan varten eikd anna naiden
seikkojen vaikuttaa keskittymiseen itse opiskeluun, vaikka kokikin etta
kampuksella olisi viela paljon kehittamisen varaa.

Erittéain tyytyvaisestd suhtautumisesta oppilaitokseen kertovaa arvosanaa 9
annettiin kolme kappaletta. Nama henkilét olivat kaikki yhta mielta siita, etta
Salon kampus on houkutteleva ja kehuttava opiskeluympérist6, jossa kaikilla
opiskelijoilla on tasapuolinen kohtelu, opettajat ovat erityis kiitoksen ansainneita
ja koulutusohjelma sisaltaa mielenkiintoisia kursseja. He totesivat, etta vaikka
koulu onkin erittdin suositeltava opiskelupaikka, I6ytyy aina silti parantamisen
varaa. Naitd kehittdmisen kohteita he totesivat olevan Turun
ammattikorkeakoulun internet-sivut, Facebook-sivut ja laaja-alaisempi
kurssitarjooma. Niin sanotun varsinaiseen opiskeluun liitettdvien seikkojen
lisaksi he kertoivat pettyneensd myos Salon kampuksella toimivien Turun

ammattikorkeakoulun  opiskelijakunnan  (TUO)  jarjestamiin  vahaisiin

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lehto



93

tapahtumiin. Nailla kaikilla oli haastateltavien mielesta vaikutusta arvosanan

muodostumiseen.

Kaksi henkiloa, jotka antoivat kokonaisarvosanaksi 10, kertoivat molemmat
olevansa erittain tyytyvaisia kaikkeen opiskelupaikassaan. Opiskelijat my6s
kertoivat, ettd olisivat antaneet muutoin arvosanaksi 9, mikali Salon
toimipisteella ei vallitsisi niin hyva, rento ja oikeudenmukainen ilmapiiri, kuin
vallitsee. Molemmat opiskelijat totesivat sen johtuvan heidan mielestaan pitkalti

erinomaisten opettajien ja mukavien opiskelutovereiden ansiosta.

Alla olevassa kuviossa on esiteltyna vield pylvas-diagrammia apuna kayttaen
kaikkien haastatteluihin osallistuneiden 28 henkilén Salon kampukselle antamat

kokonaisarvosanat.
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Kuvio 7. Ensimmaéisen vuoden opiskelijoiden kokonaisarvosanojen jakauma

Salon kampukselle (vastaajia 28 henkiloa, arvosteluasteikko 1 - 10).

Vaikka keskiarvo jai alhaiseksi; 7,1, tulee ottaa huomioon, ettd tuossa ns.
numerollisessa arvioinnissa ei tule esille kaikkia niitd runsaita kehuja, joita
toimipiste keradsi puolelleen, niin ammattitaitoisista opettajista aina viihtyisiin

yleisiin tiloihin asti. Mielestani tuohon keskinkertaiseen keskiarvoon ja sita
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analysoimiseen tulee my6s suhtautua silla mentaliteetilla joka hetki, ettéd se mita
opiskelijat  kertovat tuttavilleen tai muille  potentiaalisille  Turun
ammattikorkeakoulun Salon kampuksen kohderyhmillle, ei todellakaan ole
heiddan antamansa kokonaisarvosana vaan ihan jotain muuta. Mita
todennakoisimmin opiskelija kertoo sanallisesti ja tarkoin kuvaavasti esimerkiksi
millaista oppilaitoksessa opiskelu todella on seka runsaista vaihto-oppilas

yhteisty6 korkeakouluista ympari maailmaa.

Jos tuota lopputulosta, 7,1 keskiarvoa analysoidaan viela hieman pidemmalle ja
lahdetdan ns. halkomaan hiuksia, riippuu myos keneltd ja millaisena
ajankohtana kysytaan sita, millaisen kokonaisarvosanan opiskelija opinahjolleen
antaisi. Opintojensa loppuvaiheessa tai jo AMK-tutkinnon suorittaneen henkilén
ajatuksissa on monet epakohdat unohtuneet ja ”aika kullannut muistot” tai
toisinpain; hyvat asiat opiskeluympéristossa ovat kaantyneet paalaelleen
muistoissa vaikkapa huonosti arvostellun opinnaytetyén vuoksi. Kuka tietaa
muuttuisikohan Salon kampuksen keskiarvo ja mihin suuntaan jos nailta
samoilta henkil6iltd pyydettaisiin uusi kokonaisarvosana esimerkiksi kolmen

vuoden kuluttua.

On myods muita nékokulmia suhtautua Salon kampukselle annettuihin
kokonaisarvosanojen keskiarvoon, silla toisaalta; kuka naista opiskelijoista edes
osaisi sanoa millaista muissa ammattikorkeakouluissa opiskelu todella olisi.
Pintakullattuja kehuja voi kuulla tutuilta heiddn korkeakouluistaan ilman
tietdmatta todellista totuutta. Pitdd myos ottaa huomioon, ettd jokaisen oma
totuus riippuu myds omasta ndkokulmasta. Ainoastaan yksi haastatteluihin
osallistuneista nuorista aikuisista kertoi opiskelleensa vuoden toisessa
ammattikorkeakoulussa, joten tieto muista korkeakouluista ei ainakaan tdmén
pienen otannan keskuudessa ollut siis suurta. Kokonaisarvosanojen keskiarvo
voisi olla jopa taysin erilainen, niin hyvassa kuin pahassa, mikali muillakin
opiskelijoilla kuin yhdella haastateltavista olisi ollut omakokemuksellista
faktatietoa. Mité todennakdisimmin he olisivat suhteuttaneet Salon kampukselle
antamansa arvosanan siihen, miten positiivisesti/ negatiivisesti he olisivat

kokeneet edellisen korkeakoulunsa verrattuna nykyiseen opiskelupaikkaansa.
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7.4 Salon kampuksen kansainvélisten asioiden assistentin haastattelu

Haastattelin opinnaytety6tani varten maaliskuussa 2012 myds Turun
ammattikorkeakoulun Salon kampuksella tydskentelevdd kansainvalisten
asioiden assistenttia Irina Kallosta, koska koin, ettd mahdollisimman laaja-
alaisen analysoimisen saavuttamiseksi tulee haastatella monia tahoja miten
Salon toimipisteen tunnettuus, maine, imago ja brandi koetaan opiskelijoiden

lisdksi myds kotiSuomen rajojen ulkopuolella, ulkomailla.

Kv-assistentin haastatteluun suoritin henkildhaastatteluna esivalmistelluiden
kysymysten pohjalta. Keskustelun edetessa tein tarvittaessa toki myos
jatkokysymyksia. Haastattelurunkoon kuuluneet  kysymykset  loytyy
opinnaytetyoni lopusta, liite 2. Etukateen valmisteltujen kysymysten
tarkoituksena oli selvitdtd mm. se, miten hyvin/ huonosti Salon kampus
tunnetaan maailmalla, millaisena sen maine koetaan ja mitkd asiat Salon
toimipisteessa keraavat eniten niin ruusuja kuin risuja. Haastattelussa otin
selvad myds siitda, miten Salon toimipistetta markkinoidaan maailmalla ja
yhteistyokorkeakouluissa. Halusin haastattelun avulla myos selvittaa sitéa, miten
hyvin ns. puskaradio toimii maailmalla eli kuinka paljon Saloon tulee
opiskelijoita kertoen, etta valitsivat oppilaitoksen juuri siksi, etta Salossa vaihto-
oppilas aikansa viettdanyt toinen nuori on sitd suositellut. Haastattelun
tarkoituksena oli my6ds hakea selvitystd siihen, millaisia parannusehdotuksia
vaihto-opiskelijat ovat antaneet niin  kampuksen internet-sivuille kuin

oppilaitoksen muuhun toimintaan.

Kv-assistentti Irina Kallonen sai myos kertoa omia mielipiteitddn siihen, miten
Turun ammattikorkeakoulun ja erityisesti Salon toimipisteen olisi suositeltavaa
kehittdd toimintaansa, erityisesti kansainvélisid suhteita, mainetta ja

houkuttelevuuttaan lisdakseen.

Mahdollisimman kattavan ja monipuolisen tulosten analysoimisen kannalta koin,
ettd myOs pohjatietoja tarvittaisiin niin yleisimmista vaihtomaista kuin siita,
millaisia aktiviteetteja vaihto-opiskelijoille jarjestetddn Salon kampukselle

tulleille vaihto-opiskelijoille.
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Kaikissa Turun AMK:n seitsemassa toimipisteessa opiskelee vuosittain
yhteensa noin 300 kansainvalista opiskelijaa. Lukuvuonna 2011 - 2012 Salon
kampuksella oli vaihto-opiskelijoita 42 henkiléa. Salon toimipisteessa opiskelee
keskimaarin vuosittain noin 35 — 45 vaihto-opiskelijaa. Saksa, Ruotsi, USA,
Espanja, portugali, Afrikka ja Aasia ovat Salon kampuksella opiskelevien
keskuudessa suosituimmat kohteet, joihin he haluavat lahted vaihtoon. Saloon
tulee puolestaan eniten vaihto-opiskelijoita niin Ranskasta, Saksasta kuin
Hollannista. Kv-tutorit jarjestavat vaihto-opiskelijoille reissuja Fazerille, mokki- ja
saunailtoja  perisuomalaisissa jarvimaisemissa, elokuvailtoja ja muita

tapahtumia.

Irina Kallosen mukaan vaihto-opiskelijat noin kokonaisuudessaan viihtyvat
Salon kampuksella ja kuulee kehuttavan opettajia usein ammattitaitoisesta
opetuksesta ja hyvin organisoiduista kursseita, vaikkakin englanninkielisia
kursseja koetaan olevan liian vahan. Opetuksen tasoa pidetddn korkeana ja
kursseja positiivisessd mielessd erilaisina kuin omassa korkeakoulussa.
Kallonen myds kertoi, etta vaihto-opiskelijat kehuivat Salon kampuksella
vallitsevaa hyvaa yhteishenkea vaikka toivoisivatkin enemman yhteisia
illanviettoja suomalaisten nuorten kanssa. Se koettiin olevan suuri puute, ja jolle

odotteisiin toimipisteen puolesta tehtavan jotain.

Kv-assistentti Irina kallosen nékdkulmasta Salon kampus tunnetaan erittéin
huonosti maailmalla, jopa joissain yhteistyd korkeakouluissa ei lainkaan.
Kallosen mukaan Turun ammattikorkeakoulun esitteessa ei ole mainittu kuin
pelkdstddn toimipisteista Turussa ja se luonnollisestikin suuri ongelma, silla
ilman Salon kampuksesta kertomista, ei se voi myodsk&&n saavuttaa
tunnettuutta. Kallonen totesikin, ettd Salossa on esimerkiksi sairaanhoito-
opiskelijoille laajemmin kurssitarjoamaa kuin Turun toimipisteissa, mutta
siltikdan Salon kampus ei saa "kunniapaikkaa” kehuttaessa sairaanhoitoalan

kursseja esitteessa.

Irina Kallonen myds kertoi, ettd Suomi markkinoi maataan vaihto-opiskelijoille
yleisesti ottaen hyvin ja laajaa verkostoa kayttaen ja toteaa, ettd Suomen

vaihto-opiskelijapalveluiden olevan hyvin laajoja verrattuna moniin maihin.
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Ongelma hanen mielestdadn vain on siing, ettd Turun ammattikorkeakoulun
markkinointi juurikin esimerkiksi Salon ja Loimaan kampuksista on erittain
heikkoa. Salon toimipisteesta oli tekeilla vasta maaliskuussa 2012 oma Power
Point-esitys ja kampushan on perustettu jo vuonna 2000. Kallonen kertoi, etta
han on omalta osaltaan pyrkinyt lahettdm&an sahkoposti-mainontaa yhteistyo
korkeakouluille vaikkapa ns. hyvien joulu-toivotusten kylkiaisena, jotta Salon

kampus saisi huomiota osakseen.

Kysyttdessd haastattelun aikana siitd, miten paljon Salon kampukselle tulee
vaihto-opiskelijoita Salossa opiskelleiden suosituksista, niin Kallonen totesi, etta
erityisesti saksalaiset, ranskalaiset ja espanjalaiset nuoret suosittelevat
tulemaan juuri Saloon. Han kertoi, ettd monet vaihto-opiskelijat ovat maininneet
hanelle erikseen, etta ovat kehottaneet nuoria ns. vaatimaan paasya juuri Salon
kampukselle juuri sen vuoksi kun edes monissa yhteistyd korkeakouluissa ei

tiedetd koko Salon toimipisteen olemassaolosta.

Salon kansainvalisten asioiden assistentti Irina Kallosen mielestd Salon maine
on kaksijakoinen, silla vaihto-opiskelijoiden keskuudessa se on erinomainen ja
muistavat sen kertoa myds palatessaan kotimaihinsa, mutta muuten tuntematon
Salon kampus ei ole voinut hyvaa mainetta keratakaan. Tyhjasta on ns. vaikea
nyhjaista. Vaihto-opiskelu kohteessa olevilla asumismahdollisuuksilla on
luonnollisestikin suuri merkitys ja ne voivat vaikuttaa suurestikin kohdemaan
valintaan. Kallonen kertoi vaihto-opiskelijoiden kertoneen itse, etta ovat monesti
kehuneet Salon toimipisteen jarjestamaa asuntola-jarjestelmaa erityisen paljon
kuvatessaan kokemuksia vaihtoajaltaan. Monen vaihto-opiskelijan mielesta se
on juurikin yksi suurimmista osatekijoistéd Salon kampuksen hyvésta maineesta.
Salon toimipisteen maine on siis talla hetkella suurimmaksi osaksi/ melkeinpéa
kokonaan riippuvainen siitd, mitd Salossa opiskelleet vaihto-opiskelijat siita
kotimaissaan kertovat. Myodsk&an Salon kampuksella ei ole Kv-assistentin
mielestd minkaanlaista bréndiarvoa kansainvdlisesti ajateltuna, vaan se on
kohdannut samanlaisia ongelmia kuin Salon kampuksen maine. Han totesi
samanaikaisesti, ettd jos Salon kampuksella jostain maailman kolkasta

jonkinlaista brandiarvoa l6ytyy, on se vahattelevaa ja erittdin negatiivista.
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Keskustelun siirtyessd Turun Ammattikorkeakoulun ja erityisesti Salon
toimipisteen internet-sivuihin, totesi Kallonen niiden olevan keskinkertaiset
vaihto-opiskelijoiden  nakokulmasta ja peraankuulutti lisdkuvia seka
englanninkielisia kertomuksia vaikkapa vaihto-opiskelijoiden itsensa kertomina
omista vaihtoajan kokemuksista. Talla tavoin ihmiset ympéri maailmaa saisivat
realistisempaa kasitysta millainen Salon kampus todella on ja millaisia

mahdollisuuksia se voisi tarjota.

Kokonaisyhteenvetona kv-assistentti oli sitd mielta, ettd p&aakaupunkiseudun
ammattikorkeakoulujen houkuttelevuuden kanssa Turun AMK ja erityisesti
Salon kampus voisi kayttaa kilpailuetuinaan sita, etta asuminen Salon seudulla
on huomattavasti edullisempaa kuin p&akaupunkiseudulla. My6s pienen
kaupungin eduista kertominen kannattaisi hyddyntdd siten, etta se
kaannettaisiin pelkastaan positiiviseksi asiaksi ja markkinoitaisiin tosiasioiden
avulla, kuten silla, ettd pienemmassa ammattikorkeakoulussa ja kaupungissa
muodostuu helpommin tiiviimpi ja parempi yhteishenki. Irina Kallonen korosti
myds sita, ettd Turun AMK:n opiskelijayhdistyksen tulisi olla aktiivisempi
kehittamaan Salon kampuksen tunnettuutta, mainetta ja maailmalla talla

hetkella oikeastaan taysin mitatonta brandia.

Toisin sanoen, jos Salon kampuksen olemassaolosta ylipaatddn maailmalla
mitdan tiedetdén, ei sitd ainakaan mielletd kansainvalisia mahdollisuuksia
tarjoavaksi korkeakouluymparistoksi, vaan vahan niin kuin pelkastaan
suomalaisten “pieneksi korkeakouluyritelmaksi jossain siella jaakarhuja
vilisevassa pikku kaupungissa, mistd Nokia lopetti matkapuhelimia

valmistaneen tehtaansa - joten ei ainakaan sinne”.

7.5 Salon kampuksella oppilasvaihdossa olleiden ulkomaalaisten vaihto-

opiskelijoiden mielipiteitd oppilaitoksesta

Mielestani myo6s vaihto-opiskelijoiden omat mielipiteet pitad saada kuuluviin,
silla heiltd se rehellisin ja suorin nakdkulma tulee. Kaikki taman luvun

mielipiteet, kommentit, nakokulmat ja huomiot on keréatty keskustellen Salon
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yksikdssa vaihto-opiskeluaikaa viettdneiltd nuorilta aikuisilta niin lukuvuoden
2011 — 2012 aikana kuin oman koko AMK-opiskelujeni ajalta eli syyskuusta
2008 lahtien. Varsinaisissa vaihto-opiskelijoiden haastatteluissa kaytin apuna

muutamia ennalta suunniteltuja kysymyksia, liite 3.

Vaihto-opiskelijoiden kanssa kaydyt keskustelut huokuivat joka kerta selvasti
ihastusta Suomea ja Salon yksikkda kohtaan. Todella usein vaihto-oppilaat
nostivat ensimmaiseksi kehuksi Salon toimipisteestd kurssit ja niiden
toteutustavat, joita ei heiddn kotimaassaan jarjestetd lainkaan tai ainakaan
tavalla, jolla ne Salossa on jarjestetty. Kehuja kerésivat erityisesti liiketalouden
ja sairaanhoito-opiskelijoiden kurssit. Vaihto-opiskelijat usein myos korostivat
sitd, miten he olivat positiivisesti yllattyneita siitd, miten tasa-arvoista kaikkien
opiskelijoiden kohtelu on. Erds saksalainen nuorimies totesikin, ettd Turun
toimipisteissa se ei aina onnistu ja monet vaihto-opiskelija ystavat ovat
kokeneet sen suurena epatyytyvaisyytena koko vaihto-opiskelija vuoden, jonka

Suomessa vietti.

Nuoret kokivat myods Salon toimipisteen opettajat, kv-assistentin ja kirjaston
henkilokunnan suureksi positiivisen ilmapiirin  lisaajiksi, silla monet
haastateltavat korostivat heidan ystavallisyyttaan ja valmiutta auttaa asiassa
kuin asiassa. Eras nuori hollantilais naisopiskelija sanoikin, ettad vaihtoajan yksi
parhaimmista puolista on se, ettd opettajat todella arvostavat opiskelijoiden
mielipiteitd ja nakemyksid ja sitd miten interaktiivinen opetustapa Salossa
onkaan. Samainen naisopiskelija kertoi hyvan ystavansa opiskelevan
Metropolian AMK:ssa ja tulleensa "tyrmatyksi” mielipiteidensd kanssa jo
ensimmaisesta lahitunnista alkaen, jonka seurauksena ei loppu vaihtoaikana

uskaltautunut en&é jakamaan nakemyksidan kurssilaisille ja opettajille.

Erikoista myds vaihto-opiskelijoiden kommenteissa oli se, etta karkeasti voisi
sanoa, ettad yli 90 %, joiden kanssa syksylla 2011 ja koko oman opiskelujeni
aikana olen puhunut, ovat opiskelijat olleet erityisen kiitollisia siita, etta paatyivat
vahingossa Salon yksikk6on Turun sijasta. Monille perusteluna oli se, etta
Salon toimipiste on viihtyisa, upea ja moderni opiskelupaikka, mutta erityisesti

siitd syysta, ettd ovat kuulleet niin paljon negatiivisia asioita Turun eri
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toimipisteistd. Muutaman henkilon muistan jopa kehuneen Salon kampuksella

hyvin toteutettuja tentteja.

Monet vaihto-opiskelijoista otti usein esille Salon yksikon tunnettuudesta
kysyttdessa sen, ettd he uskoisivat sen olevan paljon laaja-alaisempaa ja
vahvempaa, mikédli he saisivat tiedon Salosta ja siella sijaitsevasta
korkeakoulusta jo vaihto-opiskelukohdetta valitessa. Huomion arvoista on myods
se, ettd oikeastaan kaikki vaihto-opiskelijat kokevat, etta Salolla on erittain hyva
maine vaihto-opiskelijoiden keskuudessa, mutta siihen se valitettavasti
paattyykin, silla Saloa ei [6ydy mistaan Turun ammattikorkeakoulun esitteista.
Eréds nuori Espanjalainen mies totesikin, etta karu totuus on se, etta tieto Salon
yksikosta on télla hetkella oikeastaan ainoastaan vaihto-opiskelijoiden harteilla.
On itsestaanselvaa ettei se riitd tekemaan Salon kampusta tunnetuksi tai edes
tiettdvaksi, mutta hyva alku sekin on, silla puskaradiolla on suuri merkitys
vaihtokohdetta valitessa. Nuori Italialaisnainen sanoikin, ettd teki valinnan

ainoastaan silla perusteella, etta oli kuullut niin paljon hyvaéa Salon yksikosta.

Negatiivisia asioita ei vaihto-opiskelijat Salon yksikdsta paljon I6ytéaneet. Ainoina
seikkoina he mainitsivat sen, ettd opettajat eivat ole olleet aina tietoisia
l[ahitunneilla, ettd kursseilla on mukana myo6s vaihto-opiskelijoita, joten osa
tunneista on pidetty suomeksi ja joitain esityksiakin, joten informaation kulkuun
toivoivat parannusta. Salo on noin yleisesti ottaen pidetty kaupunki, joten
monien toiveissa olikin, ettd opiskelijatapahtumia jarjestettaisiin Turun sijasta
enemman Salossa. Erityisen huomion arvoista keskusteluissa oli tutorit, joista
monet huomauttelivatkin usein, silla heiddn haluttaisiin osallistuvan ja auttavn
eneamman. Kaikki eivat olleet koskaan edes nahneet omaa tutoriaan, joten
siihen oppilaitoksen kylla tulisi panostaa. Monet vaihto-opiskelijoista kertoivat,
ettd huonosti toimivan tutor-toiminnan vuoksi muuten hyvamaineinen Salon
kampus menetti heidan silmissddn paljon. Se ei suoranaisesti liity itse
korkeakoulun toimintaan, mutta luonnollisestihan opiskelijat liittdvéat sen tiiviisti

kaikkeen Salon toiminnassa.

Kokonaisyhteenvetona voisi yhtenaistaa, etta vaihto-opiskelijoiden mielesta

Salon yksikéssa on hyvaa suhteessa huonoon noin 1/ 10 eli pitavat oppilaitosta

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lehto



101

erinomaisena opiskeluympéaristond. Kommenttien perusteella jopa paljon
paremmaksi, kuin mitd ensimmaisen vuoden opiskelijoiden ryhmé&haastattelut

osoittivat luvussa 7.3.
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8 AMMATTIKORKEAKOULUJEN VERTAILU

Tassa luvussa on tarkoitus vertailla Suomen eri ammattikorkeakouluja
observoinnin eli havainnoinnin keinoin. Taman opinnaytetydn tutkimusongelman
kannalta on tarkoituksellista keskittya erityisesti Turun ammattikorkeakoulun
suurimpiin  kilpailija-korkeakouluihin ~ eli  paddkaupungin, Tampereen ja
Satakunnan ammattikorkeakouluihin. Koen, ettd on relevantimpaa keskittya
juuri pahimpiin kilpailijoihin, silla se on taman opinnéaytetytn tutkimusongelman
kannalta ehdottomasti jarkevinta tehda. Mikéli vertailu suoritettaisiin kaikkien
Suomen 25 eri ammattikorkeakoulujen valilla, menisi mielestani koko
opinnaytetyon idea ns. alta, silla tAman opinnaytetyon tarkoituksenahan on etsia
ja loytaa ratkaisuja siihen, miten tdman hetkistd Salon kampuksen tunnettuutta,
imagoa, mainetta ja brandia voitaisiin kehittdd. Kuten suuret yritykset, myos
Turun AMK haluaa olla tietysti alansa ykkénen, mutta ehkapa realistisemmin
ajateltuna, paihittad suurimmat Kilpailijansa, joten koen juuri niiden toiminnan

analysoimisen tarkeimmaksi.

Ammattikorkeakoulujen keskinaisten erojen vertailu tapahtuu siis analysoimalla
observointia apuna kayttaen internet-sivuja, ndkyvyytta sosiaalisessa mediassa
seka sitd, miten ja missa korkeakoulut nakyivat seka kevaan etta syksyn 2012
korkeakoulujen yhteishakujen aikana. Tassa luvussa on myds esitelty se, miten

eri tiedotusvalineissd on ammattikorkeakouluja viime aikoina vertailtu.

Eri ammattikorkeakoulujen kokonaisvaltaiseen analysoimiseen tulee kayttaa
ehdottoman puolueetonta, luotettavaa ja rehellistd ndkdkulmaa. Ainoastaan
talla tavoin on mahdollista observoida miten eri ammattikorkeakoulut eroavat
positiivisesti/ negatiivisesti suhteessa muihin. Myds parannusehdotusten ja
toimenpidesuunnitelmien antaminen luvussa 9 on mahdollista vain jos

analysointi tapahtuu ehdottoman puolueettomasti ja luotettavasti.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lehto



103

8.1 Ammattikorkeakoulujen internet-sivujen vertailu observoinnin keinoin

Metropolia ammattikorkeakoulu. Metropolian internet-sivut ovat aarettoman
selkeat ja niissa on juuri sopivasti tekstid. Metropolia ammattikorkeakoulun
tunnuslause “osaamista ja oivallusta tulevaisuuden tekemiseen” kay jo
korkeakoulun wwwe-sivuilla selkeadksi oppilaitoksen rakennusaineeksi, jota on
noudatettu myo6s kotisivujen suunnittelussa. Kaikessa korostetaan juurikin
tulevaisuus lahtoistd ajattelutapaa. Mika erikoista, jo joulukuussa 2012
etusivuilla on ilmoitettu selvasti, milloin on seuraavien yhteishakujen aika.
Potentiaalisiin hakijaehdokkaisiin on todella panostettu sivuilla, silla etusivulla
on myas linkki, jonka kautta hakija (tai jo oppilaitoksessa opiskeleva henkil®) voi
kysya esimerkiksi millaisista opintojaksoista jokin tietty koulutusohjelma
koostuu, tarkempia lisdtietoja yhteishausta tai paasykokeista. Upea
yksityiskohta sivuilla on myds se, ettd jo etusivulla on “kokemuksia
Metropoliasta”, josta voi lukea niin nuorten kuin aikuisopiskelijoidenkin

mielipiteitd opiskeluymparistosta ja itse opinnoista. (Metropolia.fi)

Etusivulla on my6s ns. valintaikkuna, josta voi valita mihin korkeakoulun 15
toimipisteesta sivulla vierailija haluaa tutustua. Kun valintaikkunasta on valinnut
haluamansa toimipisteen, avautuu uusi sivu, josta voi valita Helsingin seudun
likenteen (HSL) tarjoaman palvelun, jonka avulla voi katsoa lahimman reitin
kyseiseen oppilaitokseen. Samaisen sivuston kautta voi myos katsoa
yksityiskohtaisesti mita kussakin toimipisteessa voi opiskella ja lukea tarkempaa

infoa koulutusohjelmista. (Metropolia.fi)

Metropolian sivuilla on kaytannoéllinen linkki Facebookkiin ja sivuilta voi myds
tilata uutiskirjeen sadhkopostiin, jonka kautta esimerkiksi kohderyhmaét tavoittaa
helposti ja taattua on ainakin jonkin asteinen mielenkiinto, silla onhan henkilo jo
uutiskirjeen tilatessaan tehnyt paatoksen, ettd on kiinnostunut juuri Metropolian

tiedoituksista. (Metropolia.fi)

Visuaalisesti www-sivut on toteutettu ammattitaidolla ja Metropolian
tunnusomainen oranssi vari on valittu korostamaan tarkeimpia yksityiskohtia

sivuilla. Kotisivujen voisi kehua olevan juuri sopivan varikkdat ja silméa
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miellyttdva rauhallinen kokonaisuus. Tuo oranssi varitys sivuilla my6s todella
nitoo sivut juuri Metropolian sivuiksi, silla oppilaitos kayttaa varia kaikessa

markkinoinnissaan. (Metropolia.fi)

Metropolian internet-sivujen suunnittelussa on ajateltu myds vaihto- ja muita
kansainvalisia opiskelijoita, silla www-sivut on saatavissa myds englannin

kielella. (Metropolia.fi)

Laurea ammattikorkeakoulu. Laurea ammattikorkeakoulun internet-sivut ovat
kerrassaan todella mielenkiintoisella tavalla toteutetut, varikkdat ja
houkuttelevat. Laurea ammattikorkeakoulun tunnuslause "uuden edelld” nakyy
kotivuista, silla toteutustapa on jotain ainutlaatuista, upeaa ja uudenlaista, mita
muiden korkeakoulujen sivuilla ei naa. Etusivu alkaa ns. reippaalla tavalla
markkinoida Laurea AMK: ia sill&, ettd korkeakoulu valitsee opiskelijoikseen ne,
joista tulee suuria tulevaisuuden tekijoita. Jos www-sivuihin on uskominen,
pelkastdan jo sivujen yleisiime on erittdin lupaava. Sivuilla on runsaasti
hauskoja elementteja, mm. ilmoitustaulu-alusta, josta I6ytyy niin linkit
Facebookkiin kuin Laurea ammattikorkeakoulun omaan Laurea CV-palveluun,
joka on JustRecruitMe:n ja Laurean yhteistytssé kehittdmé& palvelu Laurean
opiskelijoille. Palvelussa opiskelijan on mahdollisuus luoda oma, persoonallinen

ansioluettelo, oma uraprofiili ja nykyaikainen CV-videoesittely. (Laurea.fi)

Laurea ammattikorkeakoulun sivuilla on selkeéat linkit oppilaitoksen jokaiseen
toimipisteeseen ja tutustua niiden tarjoamiin  koulutusmahdollisuuksiin
tarkemmin ja yksityiskohtaisemmin. Sivuilla on myo6s hyo6dylliset linkit niin
kirjastoon kuin hakuohjeisiinkin. Sivut saa my6s vaihdettua englannin kielisiksi.

(Laurea.fi)

Visuaalisesti sivut on toteutettu kerrassaan ammattimaisesti ja rohkean
erilaisesti ja varikkaasti. Kokonaisuutena sivut nayttavat erittain houkuttelevilta,
niin sanotusti uuden edellda kulkevilta ja eloisilta pirteytensa ja uudenlaisten

toteutustapojen ansiosta. (Laurea.fi)

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu. Haaga-Helian internet-sivut on todella

upeasti toteutettu kokonaisuus, mutta eivat kylla ylla Metropolian tai Laurean
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tasolle. Sivut ovat selkeat ja jo etusivulta I6ytyy linkit oikeastaan kaikkiin
sellaisiin informaatioihin, mita potentiaaliset kohderyhmat, opiskelijat tai kuka
tahansa kiinnostunut voisi tarvita. Etusivulla on myds linkki, jonka kautta antaa
palautetta korkeakoululle. My6s sosiaalisen median tarkeys on huomioitu ja
etusivulta l6ytyykin suorat linkit Facebookkiin, Twitteriin. Haaga-Helian
ammattikorkeakoululla on myds ainutlaatuinen seikka www-sivuillaan, silla
oppilaitoksen kotisivujen etusivuilla on linkki YouTubeen, josta aukeaa suoraan
muutaman minuutin Haaga-Helian esittelyvideo, jonka jaksaa varmasti jokainen
katsoa juurikin tuon lyhytkestoisuuden ansiosta. Esittelyvideo on pelkkda ns.
asiaa sisaltava kokonaisuus. (Haaga-helia.fi)

Myos Haaga-Helia on ajatellut niin vaihto- kuin muitakin kansainvalisia
opiskelijoita, silla sivut on mahdollista saada suomenkielen liséksi ruotsiksi ja

englanniksi. (Haaga-helia.fi)

Haaga-Helian sivut tekee mielenkiintoisiksi sekin, ettd sivuilta 16ytaa kaiken
tarvittavan tiedon erittédin helposti ilman sen suurempia etsintdja. Kuvaavana
esimerkkind on etusivulta |6ytyvat linkit koulutusohjelmatarjoomaan, joka on
hyddyllinen esimerkiksi sellaisille henkildille, jotka eivat ole viela péaattaneet
mihin korkeakouluun hakisi, niin tietojen helppo saatavuus on suuri etu eri
korkeakoulujen sivuja tutkiessa. Myos “tietoja hakijalle” on yleishyddyllinen
tietopaketti, millaisen tulisi |6ytyd jokaisen korkeakoulun internet-sivuilta.
Etusivulta 16ytyy myos ns. "uutiset ja tapahtumat” boxi, josta voi helposti klikata
linkkia lukeakseen koko tiedotteen. Boxissa on informoitu esimerkiksi Haaga-

Helian avoimista péaivista. (Haaga-helia.fi)

Visuaalisesti sivut on toteutettu siististi ja melko pelkistetyin keinoin, silla
Haaga-Helian tunnusomaisia vareja, kuten vihreda ja sinista on kaytetty juuri
sopivan hillitysti. Sivut olisivat todella tylsat ja mitddnsanomattomat ilman sinista
ja vihreatd varid. Kokonaisuutena toimivat ja yllapitavat lukijan mielenkiinnon,
koska ovat niin huolella toteutettu ja kaikki informaatio 16ytyy helposti. (Haaga-
helia.fi)
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Tampereen ammattikorkeakoulu. Tampereen ammattikorkeakoulun internet-
sivut ovat mielestani ihan keskinkertaiset, silla ne ovat varikkaat ja pirteat, mutta
tekstia on liikaa, joten etusivu ei ole aarimmaisen houkutteleva tai tutustumaan
kutsuva. Linkit ovat useimmissa tilanteissa hyodyllisia ja sivuja selkeyttavia,
mutta Tampereen ammattikorkeakoulun www-sivujen kohdalla lian monet linkit

ns. joka informaation, lisaavat liilan tekstin ohella sivujen epaselkeytta. (Tamk.fi)

Kuten kaikkien muidenkin korkeakoulujen internet-sivujen kohdalla, myo6s
Tampereen ammattikorkeakoulujen www-sivut on luettavissa myos englannin
kielella. Sivuilta 16ytyy myos suorat linkit sosiaaliseen median yhteisoihin el

Facebookkiin ja Twitteriin. (Tamk.fi)

Visuaalisessa mielessa erittdin positiivisena asiana mainittakoon www-sivujen
varikkyys, silla ne pelastavat kotisivujen ulkoasua. Positiivista on myos se, etta
koulutusohjelma tarjooma on selkeasti n&kyvissd jo etusivulla, joten

potentiaalisten hakijoiden on niihin helppo tutustua. (Tamk.fi)

Satakunnan ammattikorkeakoulu. Satakunnan ammattikorkeakoulun internet-
sivut ovat mielestani hieman epaselkeat, mutta ehdottomasti kuitenkin
paremmat laadultaan ja toimivuudeltaan kuin Tampereen ammattikorkeakoulun
www-sivut. Sivut on saatavilla vaihtoehtoisesti myods englanniksi. Etusivulla on
selkeasti linkit koulutusohjelmatarjpomaan, joka on erityisen mainittavaa
muuten keskiverto sivuissa. Pikalinkit ovat myds hyoédyllisia ja erittéin toimivia,
silla niiden kautta on mahdollista tutustua niin eri kampuksiin kuin kirjasto- ja
tietopalveluihin. Etusivulta |0ytyy my6s Satakunnnan ammattikorkeakoulun
esittely sek& informaatiota niin hakijoille kuin oppilaitoksessa jo opiskeleville
henkiloille.  Sivuilta |8ytyva “tapahtumakalenteri’ on my6s mukava
lisdyksityiskohta, silla kalenterissa on ilmoitettu esimerkiksi Studia-messuista ja

hakuajoista. (Samk.fi)

Kokonaisuudessaan sivut ovat ihan suhteellisen toimivat, mutta jotain niin
sanotusti vain puuttuu. Sivut nayttavat jollain tavalla hieman vanhentuneilta / ei
taman paivan internet-sivuilta, joilla houkuteltaisiin suuria méaaria potentiaalisiin

kohderyhmiin kuuluvia ihmisid hakemaan opiskelijaksi. Mydskaan linkki

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Elina Lehto



107

oppilaitoksen sosiaalisen median yhteis6 Facebookkiin ei tee vaikutusta tai
keraa sivulle lisapisteita, silla linkki ei ole etusivulla, missé sen kuuluisi olla,

vaan kohdassa "yhteystiedot”. (Samk.fi)

Facebook-linkkia sai todella etsia sivuilta, joten potentiaaliseen kohderyhmaan
kuuluva henkilo ei valttamatta jaksa tutkailla sivuja niin kauan, etta tuon linkin
loytaisi. Silla nykypaivandhan Facebook-sivut voivat olla jopa yksi ratkaisevista
tekijoista tutustuuko kohderyhnmaan kuuluva henkild tietyn korkeakoulun
koulutusohjelmatarjontaan vai ei. Ne voivat toimia jopa huonojen internet-

sivujen pelastajana. (Samk.fi)

Turun ammattikorkeakoulu. Taméan opinnaytetyan case yrityksen eli Turun
ammattikorkeakoulun internet-sivut ovatkin iso pahkina purtavaksi. Mista sita
voisi edes aloittaa? Sivuilla on aivan liikaa tekstid, sen sijaan, etta iso osa
tekstista olisi korvattu bannereilla, joista klikkaamalla avautuisi uusi sivu yhden
aihealueen asioilla. Tallaisia bannereita voisi olla vaikkapa aiheille
koulutusohjelmatarjonta, eri toimipisteet seka informaatio”boxi” hakijoille.
Mielestani "ajankohtaista” osio on epaselkea, ja joka olisi parempi hoitaa muulla
tavoin, silla tekstiaihiot ovat useasti jopa harhaanjohtavia ja asiasisalloltaan
otsikosta poikkeavia enka koe aiheiden olevan useinkaan kovinkaan
opiskelijoita kiinnostavia. Kuvaavana esimerkkina tastd ryhmahaastatteluun
osallistunut ensimmaista vuotta Salon kampuksella opiskellut nuorimies, joka
totesi ettd "ajankohtaista”-0sio on ennemminkin huvittava, kuin houkutteleva,
silla otsikoista ei hanen mielestaan selvia juurikaan koskaan mista aiheista ne
saattavat edes kertoa. Ryhmahaastattelun tuloksista voi lukea lisaa luvusta 7.3.
Tuon osion voisi tehdd mielenkiintoiseksi opiskelijoille esimerkiksi tulevista
tapahtumista tiedoittamisella ja karsia julkaistavien tarinoiden maaraa, silla
harva opiskelijoista on innokas lukemaan monia kymmenia lisdyksia

kuukausittain. (Turkuamk.fi)

Visuaalisesti sivut mukailevat Turun ammattikorkeakoululle ominaisia vareja eli
sinisen eri savyja seka keltaista, mutta valitettavasti edes tuo varileikittely ei
sivuja pelasta ankaralta kritiikilta. Turun ammattikorkeakoulun koko sivutoteutus

on heikkoa jo senkin vuoksi, ettd avaa minka tahansa linkin sivuilta, sisaltavat
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ne auttamatta aivan liikaa tekstia. Tama vie suurelta osin mielenkiintoa ja

kokonaan jopa aiheen houkuttelevuuden. (Turkuamk.fi)

Loytyy sivuilta muutakin positiivista kuin  Turun ammattikorkeakoulun
tunnusomaisia vareja mukailevat varit, silla sivut on saatavilla suomen kielen
lisdksi myods ruotsiksi ja englanniksi. Positiivista on myos “bannerilinkit” niin
taydennyskoulutus- kuin avoimeen AMK:in sek& esimerkiksi tulevaan AMK-
paivaan (15.1.2013). (Turkuamk.fi)

Jos Turun ammattikorkeakoulun internet-sivuja verrataan korkeakoulun
kilpailijoiden sivuihin tai oikeastaan minkd tahansa muun Suomen
ammattikorkeakoulun wwwe-sivuihin, ovat ne huonosti toteutettu, epatoimivat,
likaa tekstia sisaltavat, mauttomat ja epaselkeat. Valitettava tosiasia on se,
jonka ensimmaisen vuoden opiskelijat ryhnmahaastatteluissakin yhteen aaneen
totesivat; sillisalaatti, josta ei I6yda mitdan ilman suuria etsintdja. Kaiken
tarvittavan tulisi olla helposti ja katevasti saatavilla, mutta naiden sivujen
kohdalla ei niin ole. On erikoista, ettd esimerkiksi mina itse olen AMK-opintojeni
aikana tormannyt useasti omassa tuttavapiirissani sellaiseen huomioon monia
kertoja sellaiseen huomioon, etteivat ystavani edes tieda millaisia opintoja
oppilaitoksenTurun AMK:n Salon kampuksen koulutusohjelmatarjooma sisaltaa,
mutta kaikki muistavat kylla taysin muista ammattikorkeakoulujen sivuista
poikkeavat Turun ammattikorkeakoulun wwwe-sivut. Tunnettuus huonoista
kotisivuista ei ehkapa ihan ole se asia, jollaisen maineen yksikaan korkeakoulu
harteilleen tahtoisi, joten jotain, siis paljon pitdisi tehda ja asioita muuttaa.
(Turkuamk.fi)

Observoin sivuja perdkkédin noin kahden tunnin ajan ja totesin, etta
korkeakoulujen internet-sivuissa on todella paljon, suuria eroja ja ne erotti
parhaiten juuri siten, kun havannoin sivuja ns. samassa hetkessa, yhdella

kertaa.

Karu totuus vain on se, ettd paakaupunkiseudun ammattikorkeakoulujen
internet-sivut on toteutukseltaan ns. valovuoden edella muiden korkeakoulujen

www-sivuja. Toteutukseltaan huonoimmat www-sivut 18ytyvat kuitenkin Turun
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ammattikorkeakoululta. Keskityin sivujen havainnoinnissa siis erityisesti Turun
AMK:n suurimpien korkeakoulu-kilpailijoiden sivuihin ja ndaista viidestd ne ovat
ehdottomasti huonoimmat. Turun ammattikorkeakoulun sivuilla olisi kaikki
edellytykset saavuttaa yhta upea taso kuin paakaupunkiseudun
ammattikorkeakoulujen internet-sivut, mutta matkaa siihen tasoon on runsaasti.
Uusien sivujen luominen tulisi aloittaa mielestéani pikaisesti ja aivan alusta asti
sekd unohtaa oikeastaan kaikki vanhasta konseptista. Sivujen luojilla saattaa
olla taysin erilainen ndkemys, mutta jotain tulisi tehda ja nopeasti, mikali Turun
ammattikorkeakoulu haluaa  sdilyttdd asemansa  varteenotettavana
korkeakouluna ja tavoittaa mahdollisimman suuren maarén potentiaalisia
hakijoita eli kohderyhmiin kuuluvia henkil6itd, silla paakaupunkiseudun

korkeakoulut ovat suuren harppauksen edella.

8.2 Nakyvyys kevaan ja syksyn 2012 korkeakoulujen yhteishakujen aikana

Nakyvyydella kevaan ja syksyn 2012 korkeakoulujen yhteishaussa tarkoitetaan
kaikkea sita nakyvyytta, jota olen observoinnut eri ammattikorkeakouluista
erityisesti noina aikoina. Tassa, kuten muissakin luvuissa olen Kiinnittanyt
erityistd huomiota siihen, miten Turun ammattikorkeakoulun suurimmat kilpailijat
nakyivat yhteishakujen aikana. Myds muiden ammattikorkeakoulujen erittain
hyvin toteutetuista ndkyvyys keinoista on kerrottu. Kevaan yhteishaku oli 5.3. —
3.4.2012 ja syksyn yhteishaku 17.9. — 2.10.2012.

Metropolia ammattikorkeakoulu oli todella hyvin esilla erityisesti kevaan 2012
yhteishaun aikana. Metropolialla oli Helsingin seudun liikenteen (HSL) julkisissa
kulkuneuvoissa erittdin nakyvaa markkinointia. Koko maaliskuun eli suurimman
osan kevaan 2012 yhteishaun ajasta Metropolialla oli suuria mainoksia niin
linja-autoissa kuin metroissakin. Sama markkinointikeino toistui syksyn 2012
yhteishaun kohdalla ja samanlaiset mainokset valtasivat linja-autot ja metrot
koko syyskuun ajan. Metropolia oli jopa tehostanut markkinointia ja suuria
mainostiloja oli ostettu myds HSL:n raitiovaunuista elokuusta lokakuun alkuun

asti.
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Haaga-Helia  ammattikorkeakoulu  kaytti samoja  markkinointikeinoja
yhteishakujen aikana kuin Metropolia. Laaja-alaista nakyvyytta oli siis niin linja-
autoissa, metroissa kuin raitiovaunuissakin. Haaga-Helialla oli edella mainittujen
lisdksi ostettuja mainospaikkoja myds raitiovaunu- ja linja-autopysakeilta.
Mainonta oli tuotu siis sinne, missa ihmiset eli potentiaalisiin kohderyhmiin
kuuluvat henkilot kaytdnnossa katsoen paivittain liikkkuivat, joten mainosten

tavoittavuus nousi erittain korkealle.

Ammattikorkeakouluilla oli myds niin sanottuja vanhanajan lehtimainoksia
|&hialueen sanomalehdissa. Laurean ammattikorkeakoululla oli Salon Seudun
Sanomissa (SSS) Ab5-kokoinen lehtimainos syksyn 2012 yhteishaun aikana,
22.9.2012 eli melko pian, kun korkeakoulujen yhteishaku oli alkanut. Laurea
AMK painotti mainoksessaan “ammattikorkeakoulu alueellasi” ja erityisesti
Lohjan toimipistettdén. Koulutusohjelmistaan oppilaitos mainosti erityisesti
sairaanhoito- ja liiketalousaloja. My6és Hameen ammattikorkeakoulu HAMK:lla
oli A3-kokoinen lehtimainos Salon Seudun Sanomissa 27.9.2012. Tuossa
mainostilassa markkinoitiin ainoastaan Forssan toimipistetta ja logistiikan

insin6ori-tutkintoa. (Salon Seudun Sanomat)

Muiden ammattikorkeakoulujen markkinointikeinot olivat my®és monipuolisia.
Esimerkiksi Mikkelin ammattikorkeakoulu mainosti kevddn ja syksyn
yhteishakujen aikana Oikotie.fi sivustolla, joka keskittyy yritysten ja yksityisten
henkiliden asunto-, tydpaikka- ja autoilmoituksiin. Siella korkeakoulu mainosti
suuressa  bannerimainoksessa  uusien  koulutushaasteiden  alkamista
maaliskuussa kaksi viikkoa ja syyskuun loppupuolella viikon ajan. Mikkelin AMK
oli ostanut my6s bannerimainostilan Suomen suurimman nettihuutokaupan
Huutonet.fi-sivuilta ja mainosti siella kaksi viikkoa niin maaliskuussa kuin
syyskuussakin. Mybs  Seingjoen  ammattikorkeakoulu  oli  ostanut
bannerimainostilan Huuto.net-sivuilta viikon ajaksi maalis-huhtikuun vaihteessa.
Seindgjoen AMK mainosti myds Googlen omistamassa videopalvelu
YouTubessa kevaan ja syksyn 2012 yhteishakujen aikana.
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Lappeenrannan AMK oli ostanut televisiomainosaikaa Discovery channel
Finlandista molempien yhteishakujen aikana kahden viikon ajan. Nuo kahden
vilkon mainosajat oli ajoitettu kevaalla maaliskuun kahteen viimeiseen viikkoon
ja myos syyskuussa kuun kahteen viimeiseen viikkoon. Mainokset l&hetettiin
niin sanottuun parhaaseen katseluaikaan eli ohjelmien mainoskatkoilla noin
kello 18 — 21 valilla arkipaivisin ja viikonlopulla noin kello 14 — 20 vélisena

aikana.

Kymenlaakson ammattikorkeakoululla oli suuri bannerimainos Sanoma
konsernin omistaman niin sanotun keltaista lehdistvé edustavan lltasanomien
internetsivuilla. Tuo kallis bannerimainostila oli ostettu niin kevaan kuin
syksynkin yhteishakujen aikana, viikon molempina ajankohtina, jotka oli ajoitettu

yhteishakujen viimeisille viikoille.

Ehkapa kekselidin ja jopa nékyvin markkinointikeino oli Satakunnan ja
Jyvaskylan ammattikorkeakouluilla. Kestoltaan nuo mainoskampanjat ovat
myO6s  ehdottomasti  pisimméat, silla Jyvaskylan ja  Satakunnan
ammattikorkeakoulut ovat solmineet jo muutamia vuosia  sitten
yhteistydsopimukset paikallisten SM-liiga jaakiekkojoukkueiden Jyvaskylan
Palloilijoiden eli JYP:n ja Porin Assien kanssa. JYP:n pelaajien pelipaidoissa oli
suuri Jyvaskylan AMK - JAMK.FI —mainos ja Porin Assilla Satakunnan AMK —
SAMK_.FI. Luonnollisestikin nuo mainostilat pelipaidoissa oli solmittu koko SM-
liga kauden 2011 — 2012 ajaksi. (Jypliiga.fi; Assat.com)

Turun ammattikorkeakoulun nakyvyys molempien yhteishakujen aikana oli
erittdin vahaista. Turun ammattikorkeakoulun internet sivuilla oli niin kevaalla
kuin syksylla 2012 pieni bannerimainos, jossa mainostettiin korkeakoulujen
yhteishakuaikaa ja ns. ehdotettin hakemaan Turun AMK:iin opiskelemaan.
Paikallisella tasolla Turun ammattikorkeakoulu eika erityisesti Salon kampus
nakynyt lainkaan. Tarkoittaen siis sitd, ettd esimerkiksi Salon alueen
paikallissanomalehti Salon Seudun Sanomat olisi voinut toimia yhtena

markkinointikanavana markkinoidessa Salon yksikkdd. Salon Seudun
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Sanomien levikki on 21 828 kpl (LT 2010), joten vaikka nuoret aikuiset ei lehden
paperiversiota valttdmatta lukisikaan, voisi se markkinoida sss.fi-sivuilla. Muina
hyvind vaihtoehtoina olisi voinut olla Salon paikallisradioissa markkinointi ja
yhteistydsopimus Salon kaupungin kanssa. Yhteistyosta olisivat hyodtyneet
molemmat, silla oman lahiseudun toimijoiden yhteisty6 on aina positiivinen asia.
(Turkuamk.fi; Sss.fi)

Yhteenvetona ammattikorkeakoulujen nékyvyydesta korkeakoulujen kevaan ja
syksyn 2012 yhteishakujen aikana voisi kiteyttaa, ettd Turun AMK:n suurimmat
kilpailijat eli padkaupunkiseudulla sijaitsevat ammattikorkeakoulut; Metropolia,
Laurea ja  Haaga-Helia  markkinoivat itse korkeakoulujaan ja
koulutusohjelmatarjoomiaan todella nakyvasti, kun taas Turun
ammattikorkeakoulu ei. Paakaupunkiseudun ammattikorkeakoulut olivat
loytaneet juuri oikean markkinointikanavan, silla Helsingin seudun liikenteen
julkisissa kulkuneuvoissa ja ilmaisissa paikallislehdissa tavoittaa juuri oikean
kohderyhman, oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Erityisesti HSL:n julkisissa
kulkuneuvoissa markkinoiminen on kannattavaa, silla paakaupunkisedulla
asuvat nuoret eli potentiaaliset kohderyhmat kayttavat juuri metroa, linja-autoa
ja raitiovaunua péaasaantoisesti liikkumiseen, kuin taas niin sanotulla
maaseudulla tai pienemmissa kaupungeissa asuvat nuoret kayttavat omia

henkil6autoja.

Myds Satakunnan ja Jyvaskylan ammattikorkeakoulut olivat 16yténeet erittain
fiksun markkinointikeinon, silla nuoria aikuisia eli potentiaalisia hakijoita
kinnostaa SM-liiga jaakiekko, joten mikda sen parempi tai nékyvampi
markkinointikeino, kuin mainostaa korkeakoulua nakyvasti niin pelipaidoissa
kuin jaakiekkoseuran internet-sivuilla. SM-ligassa pelaa yhteensa 14
joukkuetta, mutta ainoastaan kaksi ammattikorkeakoulua on solminut
yhteistydsopimuksen paikallisen seuran kanssa. Paikallisten seurojen ja
joukkueiden kanssa solmitut yhteisty6,- ja sponsorointi sopimukset antavat aina

lisdarvoa molemmille tahoille.
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8.3 Nakyvyys sosiaalisen median yhteisdssé Facebookissa

Sosiaalisella medialla on yha tarkeampi rooli ihmisten jokapaivaisessa
elamassa ja viime vuosien aikana myods yritykset ovat alkaneet I6ytdmaan
tiensa erityisesti Facebookkiin. Suuret kansainvaliset yritykset ovat luoneet
Facebookkiin jo muutamia sitten profiilit ja paivittavat sita saanndllisesti, mutta
suomalaiset yritykset tulevat jalkijunassa. Vasta oikeastaan viimeisen kahden
vuoden aikana on selvasti alkanut ns. Facebook "mania” ja useat yritykset
rynnistavat perustamaan sinne wuusia sivuja. Monesti valitettavasti vain
elintéarke& sivujen sdanndllinen yllapito on unohtunut. Tatad ns. Facebook aaltoa
voisi verrata aikaan, jolloin internetin kayttd alkoi yleistya ja pienetkin yritykset
loivat sivut, mutta alkuhuuman jalkeen jai kaikki yllapito. Internet ja nykyisin
my6s Facebook-sivujen unohdettu yllapito tarkoittaa toisin  sanoen

asiakassuhteiden huolehtimisen laiminlyontia ja unohtamista.

Metropolia ammattikorkeakoulu. Metropolian Facebook sivut on perustettu
1.11.2012. Metropolian Facebook-sivujen eteen on néhty todella paljon vaivaa,
silla oppilaitoksella on yhteensd neljat eri sivut; yhdet suomenkielisille
opiskelijoille/  korkeakouluun  pyrkivalle, englanninkieliset opiskelijalle/
korkeakouluun pyrkivéalle (per. 1.3.2011), oppilaskunnan METKAn (per.
17.10.2008) omat sivut seka Metropolia Career Services — Metropolian
rekrytointipalvelut (per. 1.8.2008). Eri yksikdilla ei ole omia Facebook-sivuja,
mutta erinomaisen kattavuutensa ansiosta nuo sivut antavat kaiken tarvittavan
tiedon niin tulevista opiskelijatapahtumista kuin vaikkapa Studia-messujen
ajankohdasta. Keskimaarin naitéa kaikkia sivuja paivitetddn joka paiva, mutta
useasti myds useita kertoja paivassa. Sivuilla informoidaan tarkeista asioista
niin opiskelijoille kuin myds korkeakouluun hakijoille. Sivuilla kerrotaan myds
korkeakoulussa opiskelevien henkildiden suurista saavutuksista, esimerkiksi
keiden taideteokset ovat paasseet esille taidenaytoksiin jne. Metropolia Career
Services — Metropolian rekrytointipalveluiden Facebook-sivuilla kerrotaan
opiskelijoille avoimista tydpaikoista ja siita, mita tyo- ja opiskelumahdollisuuksia
ulkomailta voisi loytaa. Sivuilta 16ytyy myds kattava katsaus Metropolian

historiikista. (Facebook.com)
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Haaga-Helia ammattikorkeakoulu. Haaga-Helian ammattikorkeakoululla on
Facebookissa kahdet eri sivut; suomenkieliset korkeakoulu sivut (per.
2.10.2008) seka Haaga-Helian opiskelijakunnan HELGAnN (per. joulukuu 2006)
omat Facebook-sivut. Haaga-Helia ei ole perustanut jokaiselle kampukselle
omia sivuja, Vvaan tiedottaa erittdin kattavasti kaikkien yksikdidensa
tapahtumista yhdessd ja samassa profilissa. Se ei mielestani ole
tarpeellistakaan, silla sivut ovat aivan aarimmaisen hyvin toteutettu ja
paivittdminen on todella ammattimaisesti hoidettu. Sivuille tehdaan paivityksia
oikeastaan joka pdaiva ja monesti myds useita kertoja paivassa. Sivuilla
informoidaan opiskelijoita niin ajankohtaisista ja opintoitoimiston aukioloajoista.
Kuten Metropolia, Haaga-Helian Facebook-sivuilla informoidaan kaikesta mita
opiskelijat ovat tehneet. Erikoista sivuissa on myds, se ettd esimerkiksi
oppilaitoksen avoimien ovien paivista ei ilmoiteta vain linkin avulla vaan kaikki
julkaisut on pohjustettu todella hyvin. Kerrassaan loistavat sivut niin
opiskelijoille, kuin opiskelemaan Haaga-Heliaan pyrkiville. Haaga-Heliassa on
myOs ymmarretty jo varhain sosiaalisen median tarkeys, silla sivut on perustettu

jo vuonna 2008. (Facebook.com)

Laurea ammattikorkeakoulu. Laurean Facebook-sivut on perustettu jo
16.4.2009. Sivuilla on sellainen erikoinen ja ainutlaatuinen ratkaisu, etta sivuilla
on esiteltynd kaikki Laurean koulutusohjelmatarjonta yksitellen tarkkoina
infopaketteina. Muilla ammattikorkeakouluilla ei vastaavaa ratkaisua olekaan,
mutta mielestdni se on erinomainen tapa tavoittaa kohderyhma juuri oikeasta
paikasta. Nuoret aikuiset viettavat Facebookissa muutenkin aikaa sosiaalisessa
mediassa, niin mik& sen katevAmpdd kuin ns. infopakettien laittaminen
Facebookkiin, joten tietoja ei tarvitse etsid kaukaa. Laurean
ammattikorkeakoululla on sivuilla myés paljon kuvia niin oppilaitoksen
yksikoiden yleisista tiloista kuin opiskelijatapahtumista. Sivuilla on myds paljon
kilpailuja opiskelijoille, joten se liséd& osaltaan suuresti sivujen houkuttelevuutta
ja mielenkiintoa. Talla tavoin opiskelijat saadaan myds ns. aktivoitua
vierailemaan saanndllisesti Laurean ammattikorkeakoulun sosiaalisen median
yhteisdssa ja samalla tutustumaan muuhunkin tarjontaan sivuilla, jota on

runsaasti. Sivuja paivitetaan paivittain niin opiskelijatapahtumakalenterilla kuin
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eri kampuksilla tapahtuvilla asioilla, kuten vierailevista luennoitsijoista jne.
Sosiaalisen median yhteiséssa on myds ehdotuksia eri sivuista, kuten
esimerkiksi Laurean kirjastoon ja paikallisiin Rockfestivaaleihin (Kivenlahtirock).

(Facebook.com)

Tampereen ammattikorkeakoulu. Tampereen ammattikorkeakoulun
Facebook-sivut on  perustettu 21.1.2010 ja Tampereen AMK:n
opiskelijakunnalla TAMKOIla (per. 29.4.2010) on myds omat sivut Facebookissa
ja niitd paivitetdan suhteellisen kattavasti ja melko usein. Tampereen AMK:in
omilla sivuilla tarkeistd asioista tiedottaminen tapahtuu paivittain. Sivuilla
informoidaan niin yhteishakujen tulosten julkaisuista, opiskelijatapahtumista
kuin oppilaitoksesssa olevista avoimista tyopaikoistakin. Kokonaisuudessaaan
sivut on hyvin toteutettu ja ns. ajassa mukana pysyvat, silla tiedotuksia
esimerkiksi koululle tulevista luennoitsijoista ja muista vierailijoista tehdaan jo

hyvissa ajoin. (Facebook.com)

Satakunnan ammattikorkeakoulu. Satakunnan ammattikorkeakoulun sivut on
perustettu sosiaaliseen mediaan 31.3.2010. Satakunnan AMK:n Facebook-
sivuja yllapidetddn todella ammattimaisesti ja paivityksia tehdaan jopa useita
kertoja paivassa. Erikoista on se, etta paivityksia lisdillaan jopa kesaisin
paivittdin. Satakunnan ammattikorkeakoululla ei ole omia sivuja joka
kampukselle, mutta se ei ole tarpeenkaan, silla sivuilta I0ytyy aivan kaikki
tarvittava tieto. Sivuilla on myds informaatiopaketteja niin avoimista tyopaikoista
kuin joka vuotiset hakijamaarat ja valmistuneiden maara lukukausittain. Sivuilla
on myoOs esimerkillistd tiedottamista esimerkiksi oppilaitoksessa opiskelevien

henkil6iden menestymisesta maailmalla. (Facebook.com)

Turun ammattikorkeakoulu. Turun ammattikorkeakoululla on Facebookissa
kahdet eri sivut; Turun ammattikorkeakoulun omat sivut (per. 28.1.2010) ja
TUO:lla (per. 12.1.2010). Sivujen voisi sanovan olevan todella positiivinen
yllatys, mikali vertauskohteena pidetdan Turun AMK:n internet-sivuja, etenkin
jos vertailukohtana toimii viela kilpailijoiden www-sivut ja Facebook-sivut. Turun
AMK:n Facebook-sivuilla paivityksia tehdaan runsaasti ja tarkeistd asioista.

Sivuilla on myds selkea tapahtumakalenteri, ilmoitetaan millaisia hankkeita ja
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harjoittelupaikkoja Turun ammattikorkeakoululla on esimerkiksi Afrikassa. Sivut
ovat hyvin toteutetut, mutta mielestani niissd saisi nakya enemmaén ns.
opiskelija laheisyys silla tavoin, etta sivuilla olisi tietoa juuri opintoihin liittyen,
esimerkiksi  korkeakoulujen  yhteishaku ajankohdasta ja  vaikkapa
koulutustarjonnasta, silla se ei olisi pahitteeksi huonojen ja epaselkeiden
internet-sivujen rinnalla. Hyodyllisten paivitysten sijaan sivuilla on erittain tarkka
historiikki Turun AMK:n toiminnasta ja se on sinallaan positiivista, mutta tuskin

se hakijoita tai opiskelijoita kiinnostaa. (Facebook.com)

TUO:n sivuilla on paivityksia kattavasti, mutta ei niin runsaasti, kuin Turun
ammattikorkeakoulun kanssa opiskelijoista kilpailevien korkeakoulujen
opiskelijakunnan sivuilla. Paivityksia on keskimaarin noin kerran viikossa, valilla
myOs joka pdaiva. Turun ammattikorkeakoulun opiskelijakunnan sivuilla
informoidaan opiskelijoita niin opiskelijatapahtumista kuin TUO:n vaaleistakin.
Yhteenvetona voisi sanoa, etta sivujen toteutus on onnistunut ja kuvat

opiskelijakunnan tapahtumista ovat hauskoja ja piristavia. (Facebook.com)

8.4 Ammattikorkeakoulujen vertailu tiedotusvalineissa

Ammattikorkeakouluista, kuten kaikista muistakin opinahjoista on koko niiden
elinkaaren aikana tehty tasaisin valiajoin erilaisia vertailuja. Se, antavatko niille
media, potentiaaliset hakijat tai jo korkeakouluissa opiskelevat henkilot
painoarvoa, riippuu pitkalti tutkimuksen laatijasta ja toimeksiantajasta seka siita
miten tulos tuodaan julki. My6s omilla kokemuksilla ja ns. puskaradiolla on
merkitystd uskotaanko niihin vai ei. Luotettavimpana lahteen& uskaltaisin vaittaa
kuitenkin pidettavan omia kokemuksia, ystavia, perhetta ja tuttavia kuin

tutkimustulosta, mikali se ei vastaa lainkaan omia nakokulmia.

Viimeisin AMK:ien ns. paremmuusjarjestyksesta tehty listaus on kevaalta 2011,
jonka Talouselama -lehti teetti. Artikkelin mukaan Talouselama -lehti teki sen
asiantuntijoita kuunnellen Talouselaman omana tyona. Artikkelista ei kuitenkaan
selvinnyt millaisia asiantuntijoita se kaytti. Kyseisessd vertailussa

ammattikorkeakoulut saivat kouluarvosanan 4 - 10 muun muassa koulun
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vetovoimasta, opintojen sujumisnopeudesta, opiskelijoiden tyytyvaisyydesta ja
valmistuneiden tyodllistymisesta. Myds ammattikorkeakoulun kansainvalisyydella
ja innovatiivisuudella oli merkitysta lopputulokseen. Vertailun mukaan erityisesti
Hameen seka Seindjoen ammattikorkeakoulut erottuivat edukseen yrittdjia
synnyttavina opinahjoina, mutta parhaimmaksi Talouselama —lehti nosti
kuitenkin Kajaanin AMK:n. Artikkelista ei selvinnyt perusteluita lopputulokselle,
mutta oletettavasti korkeakoulun toiminta oli parjannyt hyvin niissé mittareissa,
joita Talouseldma —lehti painotti eli esimerkiksi opiskelijoiden tyytyvaisyys seka

opintojen sujumisnopeus. (Talouselama.fi)

Luvussa 7 case Turun AMK - Salon toimipiste ensimmaisen vuoden
opiskelijoiden ryhmahaastatteluissa nuoret aikuiset totesivat, etteivat anna
oikeastaan minkaanlaista painoarvoa niin sanotuille virallisille tutkimuksille ja
tutustuvat niihin ennemminkin huvittuneina, kuin silla asenteelle, etta valitsisivat

niiden perusteella itselleen korkeakoulun, johon hakea.

Ovathan namé tutkimukset toki térkeitd eri ammattikorkeakouluille siina
suhteessa, ettd mikali korkeakoulu menestyy virallisissa vertailuissa hyvin,
linkittda se joko tutkimuksen artikkelin korkeakoulun internet- ja nykyaikana
myo6s Facebook-sivuille tai muulla tavoin informoi niin oppilaitoksessa jo
opiskelevia  henkiloita. Mikali kohderyhm&&n kuuluva potentiaalinen
hakijaehdokas on jo tehnyt paatoksen mihin korkeakouluun henkilé aikoo hakea
opiskelemaan, voi tallaisten tutkimusten tulosten julkistaminen esimerkiksi
korkeakoulujen yhteishakuaikoina tai hieman niitd ennen vahvistaa vain
valinnan tekoa positiivisessa mielessd. Huonommin menestyneille
korkeakoululle tutkimustulokset eivat luonnollisestikaan tuota minkaanlaista

positiivista lisdarvoa.
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9 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa on tarkoitus koota yhteen niin opinnéytetydn tutkimusongelma
kuin sen tuloksetkin, jotka on saatu kvalitatiivisen tutkimusmenetelman kautta
niin ensimmaisen vuoden opiskelijoiden kolmesta eri ryhmahaastattelusta, kv-
assistentin henkildhaastattelusta kuin Salon kampuksessa opiskelleiden vaihto-
opiskelijoiden henkilbhaastatteluista. Luvussa 9.1 Johtop&&atbkset, teen
yhteenvedon tutkimusongelmasta saadut kaikki vastaukset, nakemykset ja
mielipiteet. Luvussa 9.2 Toimenpidesuunnitelma, annan mahdollisia
parannusehdotuksia, miten Turun ammattikorkeakoulun ja erityisesti Salon
yksikon olisi mahdollista muuttaa halutessaan toimintaansa eli lisata
tunnettuuttaan, parantaa imagoaan ja mainettaan sekd mista aloittaa brandin
rakentaminen. Toiminnan muutoksella tarkoitetaan téassd kohdin lahinna
parannusehdotuksia niin  markkinointikanaviin- ja keinoihin kuin internet-

sivuihinkin seka yhteistydohon paikallisten tahojen kanssa.

9.1 Johtopaatokset

Jaottelen yhteenvedon eri tutkimusosuuksien mukaan, silla koen talla tavoin

johtopaatdsten kustakin osuuksista olevan selkein;

e Ensimmaisen vuoden opiskelijat

e Kv-assistentti

e Vaihto-opiskelijat

e Ammattikorkeakoulujen internet-sivujen observointi

o Ammattikorkeakoulujen Facebook-sivujen observointi

e AMK:ien nékyvyys kevaan ja syksyn 2012 yhteishakujen aikana

Ensimmaisen vuoden opiskelijat. Asuinpaikalla on suuri merkitys siind miten
Salon kampus ja sen tunnettuus nahdaan. Salossa ja ihan sen laheisyydessa
asuvat opiskelijat kokivat Salon kampuksen tunnettuuden olevan suhteellisen

hyva, mutta Turussa asuville Salon yksikkd oli ennen opiskeluiden alkua viela
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taysin tuntematon, silla useimmat turkulaiset eivat tienneet missa Salon
kaupunki edes sijaitsee, saati, etta Salossa sijaitsee yksi Turun AMK:n

toimipisteista.

Salon lahialueelta kotoisin olevat opiskelijat olivat sitd mieltd, ettd Salon
toimipisteen maine on suhteellisen hyva, vaikka se ei kovin tunnettu Salon
ulkopuolella olekaan. Turusta Saloon opiskelemaan tulevat kokivat Salon

kampuksen maineen olevan Turussa huono ja vahétteleva.

Mink&anlaista brandia eivat haastatteluihin osallistuneet nuoret aikuiset
kokeneet Turun ammattikorkeakoululla ja erityisesti Salon kampuksella olevan.

Turun ammattikorkeakoulun internet-sivut opiskelijat kokivat olevan todella
huonosti toteutetut ja yhdelld sanalla kiteytettyna ’sillisalaattia”, joihin eivat
tutustuneet edes hakiessaan oppilaitokseen. Opiskelijoiden mielesta www-sivut
tulisi tehdd uudelleen ja tehda niistd taysin erilaiset. Sivujen ehdotettaisiin
tehtavan silla ajatusmallilla, etta niista tehtaisiin ennemminkin ns. liian helpot
kayttaa kuin tahan astisen tyyliset; epaselkeat ja epatoimivat. Turun AMK:n
suurimpien Kilpailijoiden eli paakaupunkiseudun ammattikorkeakoulujen sivut
saivat paljon kiitosta. Myds omia Facebook-sivuja kaivattaisiin Salon
kampukselle, silla niita pidetaan yhta tarkeind kuin korkeakoulujen internet-
sivuja. Hyvien Salon kampuksen Facebook-sivujen todettin parhaassa
tapauksessa jopa toimivan pelastusrenkaana Salon yksikélle, mikali muutoksia

korkeakoulun internet-sivuihin ei tehda.

Salon toimipisteeseen hakemiseen vaikuttaneita tekijoitd olivat puskaradio eli
mit& ovat kuulleet lahipiirin kertoneen kampuksesta, sijainti, hyvat kulkuyhteydet
ja Salon yksikon modernit toimitilat. Opiskelijat kertoivat my6s kuulopuheilla

opiskelupaikan helposta saannista vaikuttaneen hakukriteereihin.

Hyvind markkinointikeinoina Salon kampukselle opiskelijat nékisivat paikallisen
l&hestymistavan; yhteistydn niin Salon kaupungin, Salon paikallisradioiden kuin
Salon ja sen l&hialueiden toisen asteen oppilaitostenkin  kanssa.
Markkinointikeinoina heidan mielestddn voisi kayttaa myods Salon yksikdssa

jarjestettavia tutustumiskierroksia ja/ tai vaihtoehtoisesti sitd, ettd Salon
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kampukselta tulisi henkiloitd puhumaan toisen asteen viimeista lukuvuotta
suorittaville nuorille. Tutustumiskierrosta pidettin  kuitenkin  parempana

vaihtoehtona.

Haastatteluun osallistuneet 28 nuorta aikuista kertoisivat Salon toimipisteesta
[&hipiirilleen mm. mahdollisuuksista paasta kansainvaliseen vaihtoon, tutoriksi
uusille opiskelijoille sekd kampuksen yleisten tilojen olevan modernit ja
viihtyisat. Ystaville ja tuttaville kehuttaisin myds harjoitusyritysprojekteja,
bisnesakatemiaa seka opettajia. Myods helpommasta sisaanpaasy
mahdollisuudesta (tai ainakin naenndisesta sellaisesta) kerrottaisiin lahipiirille.
Salon yksikon opiskelijat kokevat my6s vastuun ja vapauden kohtaavan juuri
oikeassa suhteessa ja jokaisella on mahdollisuus ottaa itse vastuu omista
opiskeluistaan. Taméa koettiin huomattavana etuoikeutena verrattuna toisen
asteen oppilaitoksiin. Negatiivisina asioina Salon kampuksessa opiskelijat
kokivat huonon, hitaan ja valilla jopa olemattoman tiedonkulun seka
kurssitarjottimen suppeuden. Salon kaupunki koettiin niin positiivisena kuin
negatiivisenakin seikkana tekijoissa, joita lahipiirille mainittaisiin. Ehdottomasti
kuitenkin valtaosa, 25 opiskelijaa 28:sta eli 89 % haastatteluihin osallistuneista
opiskelijoista suosittelisi lahipiirilleen hakemaan opiskelijaksi juuri Salon

kampukselle.

Kokonaisarvosanaksi opiskelijat antoivat Salon kampukselle keskiarvon 7,1 eli
korkeakoulua pidetdén keskivertaisena.

Kv-assistentti. Kansainvalisten asioiden assistentti Irina Kallonen koki Salon
kampuksella olevan erittain heikko tunnettuus ulkomailla
yhteistyokorkeakouluissa, silla Salon eikd Loimaan toimipisteitd edes mainita

Turun ammattikorkeakoulun esitteissa, joita lahetetd&n yhteistytkorkeakouluille.

Maine Salon yksikdlld on kaksijakoinen hanen mielestddn, silla Salossa
opiskelevien vaihto-opiskelijoiden mielestd Salon kampus on hyvamaineinen ja
erittdin  arvostettu = korkeakoulu, mutta koska kampusta ei edes
yhteistyOkorkeakouluissa tunneta, ei maine voi ollakaan korkea tai hyva

kansainvalisilla markkinoilla. Kallonen totesi, etta vaihto-opiskelijat kertovat
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useasti, miten paljon he arvostavat opetuksen korkeaa tasoa ja hyvaa
yhteishenked, joka Salon yksikdssa vallitsee.

Vaihto-opiskelijat. Vaihto-opiskelijat kokevat Salon yksikon tunnettuuden
olevan erittdin heikkoa, silla, kuten kv-assistenttikin kertoi, ei Salon kampuksen
olemassaolosta edes tiedetd yhteistyokorkeakouluissa. Monet haastattelemani
vaihto-opiskelijat kertoivatkin, ettda ovat positiiviseksi yllatyksekseen sijoitettu
juuri Salon yksikk6on, mutta kotimaassaan he eivat ole siitd viela tienneet.
Vaihto-opiskelijat kertoivat, ettéd opiskeleminen juuri Salon yksikossd on
positiivista jo siksikin, ettd Salossa moni asia toimii paljon paremmin kuin

esimerkiksi Turun toimipisteissa, joista ovat kuulleet tuttaviltaan.

Salon kampuksen maineen koetaan olevan ristiriitainen, silla vaihto-
opiskelijoiden keskuudessa oppilaitos on melkeinpa tayden kympin
korkeakoulu, mutta koska sité ei kukaan oikeastaan tied&, maineen on vaikea
olla hyva. Vaihto-opiskelijat kokivat, ettd Salon yksikbn maine nojautuu
yhteistyokorkeakouluissa oikeastaan ainoastaan heidan harteilleen ja siihen,

millaisia asioita he kertovat omissa kotimaissaan oppilaitoksesta.

Salon toimipisteen kurssien toteutustapoja arvostetaan my0ds suuresti
suhteessa omien kotimaiden vastaaviin kursseihin. Korkeakoulun erilaiset

kurssit saavat muutenkin paljon kiitosta, silla ne koetaan ainutlaatuisiksi.

Runsaita kiitoksia kerasivat vaihto-opiskelijoiden mielesta myos aina iloinen ja
auttava kirjaston henkilokunta sekd ammattitaitoiset ja tasapuolisesti kaikkia

kohtelevat opettajat.

Kokonaisuudessaan vaihto-opiskelijat kokevat Salon toimipisteen erinomaiseksi

opiskeluymparistoksi, josta ei oikein huonoa sanottavaa l16ydy.

Ammattikorkeakoulujen internet-sivujen observointi. Lahtékohta on se, etta
internet-sivuissa on huomattavia eroja. Paakaupunkiseudun
ammattikorkeakoulujen www-sivujen voisi kiteyttdd olevan ns. valovuoden

edella muiden korkeakouluihin sivuihin verrattuna.
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Ammttikorkeakoulujen Facebook-sivujen observointi. Korkeakoulujen
sosiaalisen median Facebookin sivuissa on huomattavissa oikeastaan samat
erot kuin ammattikorkeakoulujen internet-sivuissakin eli Turun AMK:n
suurimmat kilpailijat ovat luoneet niistakin vetovoimaisemmat ja paivittavat niita

kattavilla tiedoilla.

AMK:ien ndkyvyys kevaan ja syksyn 2012 yhteishakujen aikana. Turun
ammattikorkeakoulu ei nékynyt kummankaan yhteishaun aikana oikeastaan
muulla tavoin, kuin omilla kotisivuillaan pienind bannerimainoksina, jossa
mainostettiin  yhteishakua ja Turun ammattikorkeakouluun opiskelijaksi
hakemista. Mikkelin, Kymenlaakson ja Seindjoen ammattikorkeakoulut
markkinoivat internetissa nékyvien bannerimainosten avulla. Lappeenrannan

AMK mainosti televisiossa.

Paakaupunkiseudun ammattikorkeakoulut nakyivat todella laaja-alaisesti ja juuri
oikeissa paikoissa, oikeaan aikaan kohderyhmia ajatellen. Metropolia, Laurea ja
Haaga-Helian ammattikorkeakoulut mainostivat Helsingin seudun liikenteen
(HSL) kulkuneuvoissa ahkerasti ja pitkia aikoja, joten nakyvyys juuri oikeille
kohderyhmille oli hyvin taattu.

Satakunnan ja Jyvaskylan ammattikorkeakouluilla oli erittdin nakyva
markkinointikeino, silla paikallisten SM-liiga jaakiekkoseurojen JYP:n ja Porin
Assien pelaajien pelipaidoissa ja internet-sivuilla nakyivat mainokset koko
kauden 2011 — 2012.

9.2 Toimenpidesuunnitelma

Turun ammattikorkakoululla on edellytyksia aivan yhta korkeasti arvostetuksi ja
hyvamaineiseksi  korkeakouluksi kuin sen suurimmat kilpailijat el
padkaupunkiseudun korkeakoulut, mutta se vaatii/ vaatisi paljon tyota,
voimavaroja ja radikaaleja muutoksia. Turun ammattikorkeakoulu, kuten kaikki
muutkin Suomen korkeakoulut haluaisivat luonnollisestikin olla alansa ykkdnen
ja korkeakoulu, jonne olisi hakijoita vuosi toisensa jalkeen runsaasti.
Positiivisesti tunnettu ja hyvamaineinen korkeakoulu houkuttelisi myos parhaat
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alan ammattilaiset hakemaan tyopaikkaa kyseisestd oppilaitoksesta, joten
muutoksia ei tehtéisi suinkaan vain opiskelijoiden parhaaksi, vaan myds siksi,
ettd Turun ammattikorkeakoululla olisi tulevaisuudessa kaikki mahdollisuudet
houkutella téihin alansa parhaat. En siis tarkoita, etteiké Salon kampuksen
henkilokunta olisi jo talla hetkella raudan kovia ammattilaisia, mutta taso tulisi
sailyttdd myos tulevaisuudessa.

Itse Turun ammattikorkeakoulun Salon kampuksen toimintaa sinansa ei
mielestani tarvitsisi tai pitaisikddn muuttaa, silla kuten tutkimusosuudesta voi
havaita, ensimmaisen vuoden opiskelijat ja Salon yksikdssa opiskelleet vaihto-
opiskelijat kokevat Salon toimipisteen erinomaiseksi korkeakouluksi, jossa on
tasapuolinen kohtelu ja ammattitaitoiset opettajat. Myés kampuksen yleiset tilat
koetaan moderneiksi, joten tuollaisiin seikkoihin ei tarvitsisi kiinnittéa huomiota.
Itse aloitin Salon toimipisteessa liiketalouden opiskelut syksylla 2008, enka koe,

ettd opetusmenetelmissa olisi minkaanlaista moitittavaa.
Ongelmat Ioytyvat aivan muualta, kuin itse opiskeluun liittyvista seikoista.

Yksi suuri Turun ammattikorkeakoulun Salon toimipisteen ongelma-alueista on
oppilaitoksen huono tunnettuus ja olematon brandi. Tutkimustuloksia
analysoidessa selvisi, ettd jopa Turussa ei tiedeta Salossa sijaitsevan yhta
Turun  AMK:n yksikoistd. Kuten ensimmaisen vuoden opiskelijoiden
ryhmahaastatteluista ilmeni, Turusta kotoisin olevat nuoret aikuiset olivat sita
mieltd, ettd mikali Salon kampuksella olisi vahankaan laaja-alaisempi
tunnettuus, olisi silla ehdottomasti myds parempi maine. Turussa asuvat nuoret
kertoivat Salon yksikolla olevan huono ja vahattelevd maine, joten siihen pitéisi
saada muutos aikaan. Salosta ja Salon lahialueelta kotoisin olevat opiskelijat
kokivat, ettd Salon toimipiste on tunnettu sijainniltaan, mutta ei
koulutusohjelmatarjonnaltaan. Salon yksikon maine Salon seudulla on
haastateltavien mielesta kuitenkin suhteellisen hyva, mutta kehittdmisen varaa

toki siinakin olisi.

Salon yksikon tunnettuutta olisi mielestani mahdollista lisaté esimerkiksi erilaisia

yhteistyd hankkeita rakentamalla. YhteistyOkumppaneina voisi toimia
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esimerkiksi Salon kaupunki, Salon paikallisradiot sekd Salon ja Salon
l&hiseudun toisen asteen oppilaitokset. On huomionarvoista, etta edes Salon
kaupungin internet-sivuilla olevassa kaupunki esittelyvideossa ei ole
minkaanlaista mainintaa Salon toimipisteestd. Esittelyvideossa kehutaan
runsaasti, miten erinomainen kaupunki Salo on yrittgjille, mutta siltikd&n Salon
toimipiste ei ole saanut mainintaa, ettd kouluttaa juuri Salon alueelle
ammattilaisia. Salon kampuksen varsinaisilla internet-sivuilla on bannerimainos
"Me uskomme Saloon” ja linkki sivustolle, mutta siihen tuo yhteistyd oikeastaan
loppuukin, vaikka voisi olettaa ettd etenkin Nokian Salon tehtaan
lakkauttamisen jalkeen niin Salon kaupunki, kuin Turun ammattikorkeakoulu ja
erityisesti Salon toimipiste etsisivat hurjaa tahtia yhteistyokumppaneita. Salon
kaupungin ja Salon kampuksen yhteistyé olisi osoitus, ettd "Salossakin viela
osataan”. Mielestani Salon kampusta tulisi markkinoida yhteistydssad Salon
kaupungin kanssa silla tavoin, etta informoitaisiin koulutettavan ammattilaisia
juuri Varsinais-Suomen tydelaman tarpeisiin, vaikka Nokian tehdas Salosta

lahtikin. (Turunamk/Salo.fi; Salonkaupunki.fi)

Salon kaupunki ja Salon toimipiste voisivat toimia molempia tahoja auttavina,
silla pieni Salon kaupunki voisi kaantdd eduksi juurikin pienen kokonsa ja
markkinoida itseaan pienenéd ja idyllisend opiskelijakaupunkina. Vastaavasti
taas Salon kampus voisi markkinoida itseddn hyvien kulkuyhteyksien ja laaja-
alaisen koulutusohjelmatarjooman korkeakouluna ihmisille, jotka eivat kaipaa
suurkaupungin vilindan. Yhteistydssa suoritettavassa markkinoinnissa voisi
kayttdd hyodyksi Salon tuomia etuja esimerkiksi siina, ettda Salossa
opiskeleminen  ja  asuminen  olisi  runsaasti  edullisempaa  kuin
padkaupunkiseudulla. Salossa ja Salon seudulla harrastusmahdollisuuksia ei
ole niin paljon kuin pddkaupunkiseudulla, mutta alueen valikoimasta varmastikin
I0ytyisi ns. jokaiselle jotakin. Myods Salon kaupungin sijainti tulisi k&aantaa
pelkéastaan eduksi ja voisi korostaa alueen luonnonléheisyytta, jota ei sitten taas

padkaupunkiseudulta niinkaan loydy.

Salon paikallisradioiden kanssa tehtava yhteisty6 olisi mielestani myos tehokas

tapa markkinoida Salon toimipistetta, etenkin korkeakoulujen yhteishakuaikoina.
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Radiomainonta on kallista, mutta sen avulla voisi tavoittaa suuren maaran
ihmisia yhdella kertaa. Siind on myds kaantopuolensa, silla tadman
markkinointikanavan avulla tavoittaisi paaasiassa potentiaalisia
aikuisopiskelijaksi ja taydennyskoulutukseen hakijoita, silla Salon kampuksen
suurin kohderyhmé eli nuoret aikuiset eivat mitd todennakdisimmin kuuntele
Salon paikallisradioita, joten vaikka yhteistydssé solmitun radiomainoksen saisi
jopa huomattavasti edullisemmin, kuin normaalisti, ei se valttdmatta siltikaan

olisi kustannustehokasta.

Kuten ensimmaisen vuoden opiskelijoiden haastattelut osoittivat, opiskelijat,
jotka olivat osallistuneet viela toisen asteen oppilaitoksessa opiskelleina Salon
toimipisteella jarjestettyyn tutustumiskierrokseen, oli heilla niista ainoastaan
positiviisid asioita sanottavanaan. Kuvaavana esimerkkind nuoren miehen
kommentti siitd miten tuo tutustumiskierros oli haivyttanyt kaikki negatiiviset
ennakkoasenteet taysin ja mielipide Salon toimipisteesta oli muuttunut jopa
siind maarin, etta paatti hakea opiskelemaan oppilaitokseen, vaikka ennen tuota
tutustumiskierrosta ei olisi ikind niin uskonut tekevansa. Samanlaisia asenteiden
muutoksia  voitaisiin  saada paljon kitkettya irti, mikali tallaisia
tutustumiskierroksia jarjestettaisiin saanndllisesti. Toinen vaihtoehto voisi olla
luennointi  Salon alueen toisen asteen oppilaitoksissa ja kertoa
koulutusohjelmatarjoomasta, mutta tehokkaampi tapa olisi kutsua potentiaaliset
hakijaehdokkaat suoraan Salon yksikkdon, jotta heilla olisi mahdollisuus nahda

ja kokea asiat omin silmin.

Uskaltaisinkin  vaittda, ettd ihmisten negatiiviset ennakkoluulot ja
ennakkoasenteet ovat suuri tekija Salon yksikén huonolle tunnettuudelle ja
heikolle maineelle. Ehkapa juuri myods noiden seikkojen vuoksi Salon
kampuksella ei n&dhda olevan minkdanlaista brandia, ei opiskelijoiden eik&
vaihto-opiskelijoidenkaan keskuudessa. Itse muistan omilta lukio vuosiltani
Pernion lukion iakkaan mies opinto-ohjaajan erittdin negatiivisen savyn joka
kerta puhuessaan Turun ammattikorkeakoulun Salon toimipisteesta. Muistan
samaisen henkilon jopa todenneen, ettd meidan nuorten kannattaisi ennemmin

menna lukio-opinnot suoritettuaan toihin kuin hakea Salon kampukselle
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opiskelemaan. Toivon, etté tuo ei ole yleinen asenne puhua ja vaikuttaa nuoriin
lukiossa tai ammattillisessa oppilaitoksessa, silla puskaradiolla on aina suuri

vaikutus, vaikka taysi-ikaisilla omat mielipiteet asioihin onkin.

Ei yksistaan Salon yksikon vaan koko Turun AMK:n tunnettuutta voitaisiin lisata
myos erilaisiin tapahtumiin osallistumisella. Hyvana esimerkkina tasta onkin
solmittu yhteistyd Turun Ruissalossa jarjestettdva Ruisrock-festivaali, jonne
kerdantyy joka kesa kymmenia tuhansia musiikin ystavia yhden viikonlopun
ajaksi, suurin osa Turusta ja Salon seudulta. Siella nékyvyys on laajaa,
monipuolista ja ehdottoman taattua. Turun AMK ja erityisesti juuri Salon
kampuksen tunnettuuden parantamiseksi olisi suositeltavaa solmia enemman

vastaavanlaisia yhteistygsopimuksia. (Turkulainen.fi)

Salon kampusta ajatellen, tapahtumat voisivat olla paikallisella tasolla
organisoituja eli Salon alueella jarjestettavien tapahtumiin osallistumista. Salon
yksikon olisi mielestani fiksu jalkautua vaikkapa Salon kauppakeskus Plazaan
korkeakoululujen yhteishakuaikoina ja vaikkapa saanndéllisesti muinakin aikoina,
vaikkapa muutaman kerran vuodessa. Téalla tavoin tuotaisiin juuri paikallisella
tasolla itseaan tunnetuksi. Suuri rahallinen ponnistus se ei myéskaan olisi, silla
Plazaan jalkautuminen ei vaatisi kuin standin, muutaman opiskelijan ja
henkilokunnan edustajan kertomaan koulutustarjoomasta. Myds jonkin kilpailun
jarjestaminen houkuttelisi potentiaalisia hakijaehdokkaita enemman paikalle.
Nuoriin  vaikuttamisen tulisi aloittaa ajoissa ja positiivinen mielikuva
saanndllisesti kauppakeskuksiin jalkautuminen voisi tuottaa tulosta esimerkiksi
vield vuosienkin paasta. Talla hetkella viela peruskoulua kayva nuori ei niinkaan
viela ajattele jatko-opintojaan, mutta jo tdssd vaiheessa Salon toimipisteeseen
tutustuminen voisi saada kiinnostusta aikaan ja jattda positiivisen kuvan
kampuksen toiminnasta ja tarjoamista mahdollisuuksista tulevaisuutta varten.
Myo6s Salon erilaisille messuille aktiivisesti osallistuminen olisi nakyvaa

markkinointia ja tunnettuuden lisaamista juuri paikallisella tasolla.

Erityisesti Salon toimipisteen tunnettuden lisdamiseksi seka imagon ja maineen
parantamiseksi  yksi  kehittdmisehdotus  olisi  yhteistyd  paikallisten

urheiluseurojen kanssa ottaen mallia esimerkiksi Satakunnan ja Jyvaskylan
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ammattikorkeakoulujen yhteisty6stad SM-liiga jaakiekkoseurojen JYP:n ja Porin
Assien kanssa. Yhteistyon ei luonnollisestikaan tarvitsisi olla yhta
korkeatasoisten seurojen kanssa, mutta Salon kampuksen potentiaalisia
hakijaehdokkaita tulisi tavoittaa juuri sieltd, missa nama liikkuvat eli erilaisista
urheiluseuroista. Toki ehdottomasti nakyvin yhteistybkumppani olisi turkulainen
SM-liiga jaékiekkoseura TPS. Turun palloseuran liigapelaajien pelipaidoissa
olevilla Turun AMK-mainoksilla tavoittettaisiin laaja-alaisesti, erittain nakyvasti ja
juuri oikea kohderyhma. Tuo yhteistyokumppani ei luonnollisestikaan olisi
mik&&n ilmainen, joten paikallisella tasollakin mainostaminen voisi toimia Salon
yksikon kohdalla myds erinomaisesti. Salon tunnetuimmat urheiluseurat ovat

Salon Viesti Ry ja Salon Vilpas Ry.

Salon kampus voisi hakea my6s muunlaista yhteistyota paikallisten
urheiluseurojen kanssa, kuin ns. normaalia markkinointikeinoa, jossa mainos
olisi vain pelipaidoissa. Yhtena keinona voisi kayttda ns. B-suunnitelman
tarjoamista Salon puoliammattilais seurojen nuorille urheilijalupauksille. SM-liiga
joukkue TPS:ssa pelaa paasaantbisesti ammattitason pelaajia, mutta
esimerkiksi Salon Viestin naisten lentopallon erikoisseura LP Viestin
naispelaajat ja Salon Vilppaan Vilpas Vikingsien miespelaajat ovat
puoliammattilaisia, ja joiden urheilu-urat eivat jatku loputtomiin, joten tassa olisi
Salon kampuksen oiva tilaisuus tarjota yhteisty6ta seuroille. Salon yksikkd ja
nama urheiluseurat voisivat raataldida yhteistyona nuorille urheilijoille niin
sanotun AMK-opiskelun ja urheilu-yhdistelman, jotta urheilijat eivat jaisi ilman
koulutusta aktiivi urheilu-uran loppumisen jalkeen. Naissékin seuroissa urheilee
varmasti paljon nuoria, joita ammatti- tai puoliammattilaisura kiinnostaisi
koulutusta enemman, mutta on aina hyva olla olemassa joku B-suunnitelma,
esimerkiksi vakavan loukkaantumisen varalle, joka voi tapahtua jo nuorella ialla
ja aktiivi urheilu-ura olisi tamén jalkeen unohdettava. Toisaalta, nuoret urheilijat
myds ymmartavat aktiiviuran loppumisen tulevan vastaan jossain vaihetta
elamd&a ja tuolloin myods valmiin tutkinnon tarkeys korostuisi. Urheilu-uran
paattaville henkildille saattaisi olla uudenlaisiin haasteisiin tarttuminen paljon

helpompaa, mikali opiskelut olisivat jo suoritettu ja valmiit paperit taskussa.
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Uskoakseni myds urheiluseuroille voisi olla helpompi ns. varvata ammattilais-/
puoliammattilais pelaajia joukkueeseen, kun heilla olisi samanaikaisesti tarjota
myo6s korkeakoulu opiskelumahdollisuus suoritettavaksi urheilemisen ohella.
Vankalla yhteistyolla niin Salon yksikén kuin LP Viestin seka Vilpas Vikingsien
valilla lisaisi myos Salon kampuksen tunnettuutta sekd mainetta reiluna ja

joustavana korkeakouluna.

Ulkomailla ja jopa Turun AMK:n yhteistytkorkeakouluissa Salon kampus on
oikeastaan taysin tuntematon ja brandi olematon, joten luonnollisestikin myds
siihen tulisi tehdda muutoksia. Kehitysehdotuksena Salon kampuksen
tunnettuuden lisdamiseksi ulkomailla ehdottaisin ulkomaisille
yhteistyokorkeakouluille [&hetettaviin esitteisiin lisaamaan erilliset esittelyt
jokaisesta toimipisteestd, myos siis Salon yksikosta, jota ei niissa tahan asti ole
ollut. Vaihto-opiskelijat kokivat erittdin hammentavana sen, etta tullessaan
Saloon, kukaan ei ollut kertonut heille opiskelupaikan sijaitsevan Salossa. On
todella erikoista, ettd edes kaikilla yhteistytkorkeakouluilla ei ole tietoa, etta
myos Salossa  sijaitsee toimipiste. Turun ammattikorkeakoulun
englanninkielisille sivuille voisi myos tehda erilliset esittelyt jokaisesta yksikosta,

jotta hammentavilta tilanteilta valtyttaisiin tulevaisuudessa.

Salon yksikon ilmapiiri koettiin niin ensimmaisen vuoden opiskelijoiden kuin
vaihto-opiskelijoidenkin keskuudessa hyvaksi ja vapautuneeksi, mutta sita
voitaisiin lisata yha entisestaan jarjestamalla yhteisia (opiskelija)tapahtumia niin
suomalaisille kuin vaihto-opiskelijoille. Tassa suhteessa Salon toimipisteen

opiskelijayhdityksen tulisi aktivoitua enemman.

Yksi niin sanotuista ongelma-alueista ovat myds Turun AMK:n internet-sivut.
Turun ammattikorkeakoulu voisi ottaa esimerkiksi saman idean kayttéon kuin,
Hameen ammattikorkeakoulu, jolla on www-sivuillaan ilmoitus, jossa pyydetaan
kehittamisehdotuksia suoraan opiskelijoilta ja henkilokunnalta, silla
korkeakoulun on tarkoitus uudistaa nettisivunsa vuoden 2013 aikana. Turun
ammattikorkeakoulun internet-sivuille tarvittaisiin runsaasti muutoksia ja
radikaaleja sellaisia, joten tadssa olisi oiva tilaisuus aktivoittaa sidosryhmat.

Opiskelijoiden ja  henkilokunnan kehittdmisehdotusten ja palautteen
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vastaanottaminen olisi erittdin hyvaa ns. asiakaspalvelua ja silla osotettaisiin,
miten heiddn mielipiteitdan arvostettaisiin. Muina hyvina puolina mainittakoon
esimerkiksi se, ettd se myds helpottaisi internet-sivujen tekijoita, kun he saisivat
ideoita millaiseksi sivut haluttaisiin ja miten ne olisivat parhaat toimivuudeltaan.
Opiskelijat ja eri toimipisteiden henkilokunta www-sivuja eniten kayttaisikin,
joten parhaat mahdolliset kehittamisehdotukset ja ideat saisi suoraan ns. omalta

vaelta, Turun ammattikorkeakoulun sisapuolelta. (Hamk.fi)

Internet-sivujen tekemisesséa tulisi mielesténi ottaa mallia my6s Turun AMK:n
suurimpien kilpailijoiden eli paakaupunkiseudun; Metropolian, Laurean ja
Haaga-Helian ammattikorkeakoulujen www-sivuista, silla ne kaikki ovat aivan
huikeasti ns. edellda ja taman ajan mukaisia. Paakaupunkiseudun
ammattikorkeakoulujen sivut ovat varikkaita, selkeitd, toiminnaltaan katevia ja
sisaltavat tekstia juuri sopivassa suhteessa. Turun ammattikorkeakoulun sivut
ovat vareiltdaan pirteat ja tunnustavat juuri Turun AMK:n ominaisvéareja, mutta
sivut sisaltavat aivan liikaa tekstia. Oikeastaan minka tahansa tiedotteen tai
linkin sivuilta avaa, sisaltavat ne aina liikaa tekstia. Pikalinkit ovat toimivat,
mutta internet-sivuille kaipaisi muutoksia esimerkiksi siinda, ettd tarvittavan
tiedon loytaminen olisi yksinkertaistetumpaa. Kuvaavana esimerkkina tasta on
eraan nuoren miesopiskelijan toteamus, etta joka linkin alta avautuu aina uusi
linkki ja informaatiota saa ns. hakemalla hakea. Mikali sivuista tekisi
toimivammat ja sitd kautta tiedonhausta helpompaa, olisi niitd paljon

mielekkaampaa kayttaa.

Turun ammattikorkeakoululla ja Turun AMK:n opiskelijakunnalla (TUO) on omat
Facebook-sivut, mutta Salon yksikon vahaisen tunnettuuden vuoksi, voisi myos
Salon toimipisteelle tehdd omat sosiaalisen median yhteisésivut, joissa
kerrottaisiin esimerkiksi Laurean AMK:n mukaisesti koulutusohjelmatarjoomasta
seka kansainvalisesta opiskelijavaindosta, Bisnesakatemiasta ja Zemista.
Ensimmaisen vuoden opiskelijoiden haastatteluiden perusteella voisi myds
todeta, ettd Salon kampuksen omat Facebook-sivut olisivat erittéin toivottu
parannusehdotus. Suositeltavaa olisi myos lisata varsinaisille Salon kampuksen

kotisivuille suora linkki Facebookkiin, jota ei siella talla hetkella ole.
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Bisnesakatemia on yksi Salon kampuksen suurista ylpeyden aiheista, joten sita
kannattaisi mielestani hyddyntaa paljon laajemmin. Bisnesakatemia-idea on niin
ainutlaatuinen Suomen ammattikorkeakoulu maailmassa, etta se voisi olla juuri
se tekija, joka nostaisi niin sanotusti korkeakoulujen kartalle. Bisnesakatemiaa
kehuttiin todella runsaasti rynméahaastatteluissa ja opiskelijat kokivat silla olevan
potentiaalia lisdtd Salon tunnettuutta ensin turkulaisten keskuudessa ja taman
lisdksi toki myds muualla Suomessa. Mikali Salon yksikolla olisi omat
Facebook-sivut, bisnesakatemia kannattaisi ehdottomasti olla sen yksi ns.
kantavista voimista ja jopa toteuttaa Salon kampuksen sosiaalisen median sivut

juuri tuon ymparille.

Etenkin nykydan, kun bisnesakatemia on saanut erittédin runsaasti positiivista
julkisuutta mm. voittamalla jo yli 10 vuoden ajan toteutetun ideointikilpailun
AMK-opiskelijoille  suunnatun Visio-tapahtuman, olisi silla erinomaiset
lahtokohdat lahted markkinoimaan suurella volyymilla bisnesakatemia-ideaa.
Erityisesti vapaammasta opiskelutavasta haaveilevalle henkildlle
bisnesakatemia tarjoaisi runsaita mahdollisuuksia. Bisnesakatemiaa pitaisi
aloittaa markkinoimaan ankarasti potentiaalisille hakijoille viimeistdan aivan
lahitulevaisuudessa (kevaan 2013 korkeakoulujen hakuaikana), silla tama idea
on kopioitavissa myds muihin korkeakouluihin ja on yksi suurimmista Salon
kampuksen houkuttelevimmista hakukriteereihin vaikuttavista tekijoista. Myos
osuuskunta Zemi Finland, joka toimii Salon kampuksella, olisi mielestani yhta

suositeltavaa ottaa mukaan Salon yksikon markkinointikeinoihin. (Turkuamk.fi)

Asioilla on aina kaantopuolensa ja siksi mielestani Turun ammattikorkeakoulun
tulisi kdantdd myos toimipisteiden lakkauttaminen positiiviseksi asiaksi ja
esimerkiksi korkeakoulujen yhteishaun aikana korostaa erityisesti sita, miten
korkeatasoista AMK-opiskelua ndilla nykyaan toimivilla toimipisteilla olisi
tarjottavanaan, silla opetus on keskitetty tarkoin harkittuihin ja juuri oikeisiin

kampuksiin.

Kuten todettua, Salon yksikdn tunnettavuudessa, imagossa ja maineessa on
paljon kehittamista. Kaikessa toiminnassaan Turun ammattikorkeakoulun ja

erityisesti Salon kampuksen tulisi mielestéani niin sanotusti palata l&ahtéruutuun
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ja huomioida entista tarkemmin Turun ammattikorkeakoulun toiminta-ajatus,
visio ja arvot seka luonnollisestikin toimia niiden mukaan. Turun
ammattikorkeakoulun arvoihin sisaltyvat mm. asiakaslahtoisyys, ammatillisuus
kuin yhteisollisyyskin, joten naitd korostamalla Salon toimipisteen tunnettuuden
lisaamisen, maineen ja imagon parantamisen avulla tulisi aloittaa harkittu
brandin rakentaminen. Salon kampuksen brandin rakentamisessa tulisi
mielestani kaantaa juuri ne asiat voitoksi, joita paakaupunkiseudun
ammattikorkeakouluilla ei ole puolellaan. Salon yksikon brandin rakentamisessa
tulisi painottaa siis pienen korkeakoulu ympéariston etuja niin pienempien
opetusryhmien kuin hyvien vaihto-opiskelijaksi padsy mahdollisuuksien avulla.
Tunnettuuden, imagon, maineen ja brandin rakentaminen tulisi mielestani ensin
aloittaa paikallisella tasolla Salon toisen asteen oppilaitoksista. Myds selkeéat
internet-sivut ja niilla jokaisen Turun ammattikorkeakoulun toimipisteiden
esittelyiden avulla my0s turkulaiset voisivat |0ytdd Salon toimipisteen.

Punaisena lankana Salon yksikon esittelyssa voisi kayttaa Bisnesakatemiaa.

On muistettava, ettéd brandien hallinta sitoo aina yrityksen resursseja, joten
Salon kampuksen tunnettuuden, imagon ja maineen luomiseen tulisi suhtautua
tosissaan. Salon kampuksen paras markkinointiargumentti on mielestani pieni,
idyllinen ja moderni opiskeluymparistd, jossa tydskentelee ammattitaitoinen
henkilokunta. Salon kampuksella on tarjottavanaan potentiaalisille hakijoille
runsaasti lisdarvoja tuottavia seikkoja, kuten laaja
korkeakoulutusohjelmatarjooma, bisnesakatemia, osuuskunta Zemi seka
kansainvalinen opiskelija- ja opettajavaihto. Nadma runsaat mahdollisuudet
luovat niin opiskelijoille kuin henkilokunnallekin erinomaisen
korkeakoulualustan, joten naiden arvojen tulisi ohjata Salon kampuksen

toimintaa alati muuttuvassa korkeakoulu maailmassa.
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suoritettu maaliskuussa 2012.

Turun ammattikorkeakoulun, Salon kampuksen kansainvalisten asioiden
assistentti (kv-assistentti) Irina Kallosen haastattelu. Haastattelut suoritettu

maaliskuussa 2012.

Turun ammattikorkeakoulun, Salon kampuksella opiskelijavaihdossa olleiden
nuorten haastattelu/ mielipiteiden keraaminen. Keskustelut vaihto-opiskelijoiden

kanssa suoritettu joulukuussa 2011 - toukokuussa 2012.
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LITTEET

LIITE 1.

HAASTATTELURUNKO TURUN AMK:N, SALON KAMPUKSEN
ENSIMMAISEN VUODEN OPISKELIJAT

Miksi hait opiskelemaan juuri Salon kampukselle? Mitkd tekijat siihen

vaikuttivat? Oliko puskaradiolla merkitysta?
Mihin muihin korkeakouluihin hait?

Mitd ja miten paljon tiesit Turun AMK:sta ja erityisesti Salon kampuksesta

ennen kuin hait/ tulit valituksi opiskelijaksi?
Oliko sinulla jotain ennakkoluuloja Salon kampusta kohtaan? Millaisia?

Millaisia asioita olet kuullut l&hipiiriltasi Turun AMK:sta ja Salon kampuksesta?

Ja millainen vaikutus niill& oli/ on?

Miten tunnettu Salon kampus mielestasi on?

Millainen maine ja imago Salon kampuksella mielestasi on?
Millainen bréandi Salon kampuksella mielestasi on?

Tutustuitko Turun AMK:n internet-sivuihin hakiessasi opiskelijaksi? Loysitko

kaiken tarvittavn tiedon ja miten helposti?

Mitd mieltd olet Turun AMK:n internet-sivuista? Millaiset kayttdd? Risuja/

ruusuja? Parannusehdotuksia?

Miten Turun AMK ja erityisesti Salon kampus mielestdsi eroaa muihin

korkeakouluihin?

Missa ja miten Turun AMK:n ja erityisesti Salon kampuksen tulisi mielestési

markkinoida? Kannattaisiko sosiaaliseen mediaan panostaa?
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Millaisia odotuksia sinulla oli kun aloitit opiskelut, mita mielta olet Salon
kampuksesta nyt?

Mita kertoisit Salon kampuksesta l&hipiirillesi?

Kokonaisarvosana Salon kampukselle (arvosana-asteikko 1 - 10) ?
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LIITE 2.

HAASTATTELURUNKO TURUN AMK:N, SALON KAMPUKSEN
KANSAINVALISTEN ASIOIDEN ASSISTENTTI IRINA KALLONEN

Taustatietoja:

Mista maista Saloon tulee eniten vaihto-opiskelijoita?

Mihin maihin Salosta lahdetdan eniten vaihtoon?

Millaista toimintaa vaihto-opiskelijoille jarjestetdan ja mita pitavat niista?
Mitka asiat keraavat Turun AMK:n Salon kampuksessa eniten kehuja/ risuja?
Mitd mieltd vaihto-opiskelijat ovat opiskelusta Salon kampuksessa?

Mitd huonoa/ hyvaa Salon kampuksessa on vaihto-opsiskelijoiden mielesta?
Miten hyvin Turun AMK ja erityisesti Salon kampus tunnetaan maailmalla?

Miten Turun AMK:a ja erityisesti Salon kampusta markkinoidaan
yhteistyokorkeakouluissa? Millaisia  eroja  olet  havainnut muihin

korkeakouluihin?

Tuleeko Salon kampukselle paljon sellaisia vaihto-opiskelijoita, jotka tulevat

juuri ystavien suosittelemina? Miten oppilaitosta on suositeltu?

Loytaakd Turun AMK:n sivuilta mielestasi helposti tietoa opiskelijavaihdosta?

niin Salola

Millaisia parannusehdotuksia vaihto-opiskelijat ovat ehdottaneet tehtavaksi

Turun AMK:n internet-sivuille, jotta I0ytaisivat kaiken tarvittavan?

Miten mielestdsi Turun AMK:N ja erityisesti Salon kampuksen tulisi kehittda

toimintaansa? Missa ja miten markkinoida?
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LIITE 3.

HAASTATTELURUNKO TURUN AMK:N, SALON KAMPUKSEN VAIHTO-
OPISKELIJOILLE

Koetko saavasi hyvaa opetusta Salon kampukselta?
Mita kertoisit kavereillesi Salon kampuksesta?
Suosittelisitko Salon kampusta kavereillesi?

Miten hyvin/ huonosti Turun AMK ja erityisesti Salon kampus tunnetaan

maailmalla, esimerkiksi sinun korkeakoulussasi?

Millaisena nakisit Salon toimipisteen maineen, imagon ja brandin?
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