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1 JOHDANTO

Taman artikkelin tarkoituksena on luoda katsaus markkinointitieteessi keskeisessi asemassa
olevan markkinalahtoisyyden kisitteen kehittymiseen ja sisilt6on sekd sen tutkimiseen.
Tarkastelu tapahtuu korkeakouluympiriston nikékulmasta. Talloin on oleellista luoda kat-
saus myo6s tihdn toimintaymparistoon sininsi ja sielld vaikuttaviin toimijoihin erikseen.

Artikkelissa ldhdetddn liikkeelle siten, ettd ensin selvennetddn markkinaldhtoisyyden kisitet-
ta. Taman jilkeen tarkastellaan korkeakouluympiristod toimintaymparistona. Lopulta paa-
dytddn johtopadtoksissa tarkastelemaan sitd, miten markkinalahtoisyys ilmenee ja on ilmen-
nyt korkeakouluympiristéssa.

Tarkasteltaessa markkinointikonseptin (marketing concept) soveltamista kdytinnén toimin-
taan kaytetddn usein termid ’markkinaldht6inen” (market oriented) (Kohli & Jaworski
1990, 1.) Eri tutkijat ovat kdyttineet myOs muita termeja (market driven, marketing orien-
ted, customer oriented,) tarkoittaen niilldi Harrisin (1999, 87) mukaan kuitenkin koko lailla
samaa asiaa. Kohlin ja Jaworskin (1990 1-12) mukaan markkinaldahtéinen on kuitenkin suo-
siteltavin kasite kaytettdviksi kokonaisvaltaisen lahtékohtansa vuoksi. Myos tassa artikkelis-

sa kaytetddn markkinaldhtoisyys-kasitettd edelld kuvatussa merkityksessa.



2 MARKKINALAHTOISYYDEN KASITE

2.1 MARKKINALAHTOISYYDEN KASITTEEN KEHITTYMINEN

1940-luvun loppupuolella menestyvin litketoiminnan harjoittamisen edellytyksend pidettiin
tuotannon tehokkuutta. Tultaessa 1950-luvulle todettiin, ettd markkinoijien tulisi kiinnittdd
enemmin huomiota asiakkaiden tarpeisiin ja haluihin. Tdtd olennaista lihtokohtatekijad
kutsutaan markkinointikonseptiksi ja se on markkinaldht6isyyden filosofinen perusta.
Markkinalihtoisyyttd voidaan pitdd nykyaikaisen markkinointiajattelun kulmakivena.
(Svensson 2001 95-96.)

Tuotantosuuntaisesti toimiva organisaatio pyrkii saamaan aikaan kysyntdd tuotteilleen
tehostamalla toimituksiaan ja motivoimalla tyontekijoitadn entistdi kovempaan tyontekoon.
Yrityksessd toimivan myyjin tehtdvina on tilloin toimia ldhinna tilausten vastaanottajana ja
tavaroiden toimittajana. Myyntisuuntaisesti toimiva organisaatio taas pyrkii saavuttamaan
tavoitteensa tehostamalla myyntiddn. Sen paremmin tuotantosuuntaisesti toimivan kuin
myyntisuuntaisesti toimivan organisaationkaan lihtokohtana ei ole asiakkaiden tarpeisiin
vastaaminen, vaan kertaluonteisten kauppojen, transaktioiden miarin lisidminen.

Toisin kuin tuotantosuuntainen organisaatio, joka lihtee organisaation sisiisistd tekijoista,
markkinaldht6éinen organisaatio etsii menestymisen mahdollisuuksia asiakkaidensa tar-
peista kisin. Jo lihes 50 vuoden ajan on siis uskottu markkinaldht6isyyden olevan se toi-
mintatapa, jolla organisaatio voi lisitdi menestystdan markkinoilla. (Kotler 1998, 19; Jawors-
ki & Kohli 1993, 54; Levitt 1960, 45-56.) Markkinaldhtoisen toimintatavan on monissa
tutkimuksissa osoitettu olevan yhteydessd organisaation hyviin suoriutumiseen. (Kohli &
Jaworski 1990, 1-18; Narver & Slater 1990, 34; Jaworski & Kohli 1993, 54.)

Organisaation markkinaldhtoisyytta on tarkastelu sekd organisaation arvoista ja normeista
lihtevina litketoimintafilosofiana ettd kayttdytymisena ja aktiviteetteina, jotka ovat tyypillisid
organsiaatiolle ja sen tyontekijoille (Becker & Homburg 1999, 19-20; Gainer & Padanyi
2002, 183). Kohli ja Jaworski (1990, 1-18) mairittelivat markkinaldht6isyyden tietyiksi toi-
menpiteiden sarjaksi, jotka muuttavat markkinalihtoisyyden filosofian kiytint66n. Heiddn
mukaansa markkinaldhtoisyys on mahdollista mairitelld seuraavasti:

"Markkinaldbtiisyydella tarkoitetaan koko organisaation laajuudella tapahtuvaa markkinatiedon ke-
rédmistd asiakkaiden nykyisistd ja tulevista tarpeista, tiedon levittamista osastojen vililld ja organisaation
laajundella tapabtuvaa reagointia tihdn tietoon”.

Narverin ja Slaterin (1990, 20-35) mukaan markkinaldhtdisyys on “organisaatiokulttunri, joka
tehokkaimmin saa aikaan sellaista kdyttaytymistd, ettd asiakkaille tuotetaan ylivoimaista arvoa ja joka
ndin edesauttaa organisaatiota jatkuvaan hyvédn suorintumiseen.”



Olennaista jalkimmaisen madritelmian mukaan on sellaisen kayttaytymisen tunnistamiseen,
jonka avulla on mahdollista luoda ylivoimaista arvoa asiakkaille. Molemmat maaritelmit
pitavat sisdllidn kisityksen siitd, ettd markkinaldhtoisyydessi ei ole kyse joko tai” -
asetelmasta, vaan se voidaan nidhdé jatkumona. Jatkumon huonompaa paiti edustaa tuote-
lihtoinen ajattelutapa, keskelld on asiakas-lahtoinen ajattelutapa ja parhaimpaan paihin
sjjoittuu markkinaldhtoinen ajattelutapa. Mitattaessa organisaation markkinalahtoisyytta
mitataankin niin ollen sitd, minkd asteista se kulloinkin on. (Narver & Slater 1990, 21;
Kohli & Jaworski 1990, 6; Slater & Narver 1999, 1166.)

Svenssonin (2001, 97) mukaan markkinalaht6isyyden ytimena on kasitys siitd, etta tyytyvii-
syysarvo syntyy portaittaisessa prosessissa, joka ulottuu organisaation vilittomdésti asiak-
kaasta aina asiakkaan asiakkaaseen asti. Organisaation asiakas on tyytyviinen mikali pystyy
itse saamaan omat asiakkaansa tyytyviisiksi. Lahtokohta organisaation toimintaa suunnitel-
taessa siirtyykin koko jakeluportaan hahmottamiseen ja ketjun viimeisen asiakkaan tarpei-
den tunnistamiseen.

2.2 MARKKINALAHTOISYYS LIIKETOIMINTAFILOSOFIANA

Kohlin ja Jaworskin mukaan markkinaldhtéisen organisaation toiminta on sopusoinnussa
markkinoilta nousevien vaatimusten kanssa ja lepad kolmen tukipilarin piilla, joita ovat
asiakaskeskeisyys, koordinoitu markkinointi ja kannattavuus. He nikevit markkinalihtoi-
syyden ensisijaisesti liiketoimintafilosofiana, joka on my6s siirrettava kdytinnon toiminnan
tasolle. Siind on kyse koko organisaation laajuudella tapahtuvasta markkinatiedon (market
intelligence) luomisesta, levittimisesta ja tietoon tulleisiin asioihin vastaamisesta. Vastaami-
sella tarkoitetaan tilloin toisaalta tiedon kéyttimistd suunnitelmien tekemiseen ja toisaalta
niiden suunnitelmien toimeenpanemista. (Kohli & Jaworski 1990, 1-5.) Organisaatio toimii
niin, ettd tietoja nykyisten ja tulevien asiakkaiden nykyisistd ja tulevista tarpeista keratdin
jatkuvasti markkinoilta, tulkitaan niitd organisaationlaajuisesti ja kaytetaan hyviksi toimin-
nan sopeuttamisessa (Kohli & Jaworski 1990, 1-18).

Organisaation toimintaa suunniteltaessa pidetddn liht6kohtana sitd, ettd asiakkaat ovat he-
terogeenisia: heiddn tarpeensa, tottumuksensa, paitoksentekotapansa jne. poikkeavat toisis-
taan (Hoekstra ym. 1999, 44). Organisaatio tahtdad asiakastyytyviisyyteen siten, ettd myos
organisaatio saavuttaa omat paamaarinsd (Saxe & Weitz 1982, 343; Flaherty, Dahlstrom &
Skinner 1999, 1-4; Hersey 1988, 33). Asiakkaita on perinteisesti pidetty ensisijaisena mark-
kinaldhtoisen toiminnan kohderyhmini. Laajemmin tulkittuna my6s muut markkinoilla
vaikuttavat voimat, kuten kilpailu, teknologia, sidnnokset jne. kuuluvat markkinalihtoisyy-
den piiriin. (Jaworski & Kohli 1993, 54.)

Jaworski ja Kohli pyrkivit nimedmain tekijoitd, jotka edesauttavat tai estivit organisaation
markkinaldhtoisyyttd; ndita tekijoitd on havainnollistettu kuviossa 1.
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Kuvio 1: Markkinaldhtoisyyttd ennustavat tekijdt (Jaworski & Kohli 1993, 52)

Jaworskin ja Kohlin mukaan (1993) ylimmin johdon paneutuminen, osastojen vilinen yh-
teenkuuluvuus ja organisatorisista tekijoistd keskittyminen seki palkitsemisjarjestelma ovat
yhteydessa kaikkiin markkinaliahtéisyyden komponentteihin. Riskinottokyky on yhteydessa
alnoastaan saatuun tietoon vastaamiseen ja riitaisuus osastojen vililld vaikuttaa vain tietojen
levittdimiseen. Muodollisuus ja osastoihin jakautuminen eivit ole yhteydessdi mihinkdin
markkinalihtoisyyden elementtiin. (Jaworski & Kohli 1993, 54-57.)

Ylimmilld johdolla on siis merkittdvi rooli organisaationsa markkinaldhtdisyyden edesautta-
jana. Johdon tehtavini on jatkuvasti muistuttaa muita siitd, ettd markkinoilta tuleville im-
pulsseille on oltava herkki. Johdon on oltava valmis ottamaan riskeji ja hyviksymain tila-
péisten epdonnistumistenkin kuuluminen normaaliin organisaation toimintaan. Ilman val-
miutta ottaa riskejd alemmilla organisaatiotasoilla olevat tyontekijit eivit ole valmiita tart-
tumaan uudistuksiin. Riitaisuus osastojen vililld estdd markkinaldhtoistd toimintaa, kun taas
osastojen vilinen yhteenkuuluvuuden tunne lisdd sitd. Nayttad siis olevan tirkedd, ettd eri
osastoilla tyoskentelevit henkilot tutustuvat toisiinsa ja tuntevat kuuluvansa samaan ja yh-
teisid paadmairiad tavoittelevaan organisaatioon. Organisaatiossa toimivat henkil6t - ylin joh-
to, muu johto ja lopulta kaikki tyontekijit - luovat ja ylldpitdvit kunkin organisaation raken-
teet. Voimassaoleviin organisaation sisaisiin saantoihin ja rakenteisiin tulisi kiinnittad huo-
miota. Suuri sddntéjen maird ei ndyta liittyvin markkinaldhtoiseen toimintaan, mutta oikean
sisaltoisilld sddnnoilld voi olla merkitystd markkinaldhtoisen toiminnan yllapitdmisessa.
(Kohli & Jaworski 1990, 1-18; Jaworski & Kohli 1993, 54-57; Harris 1999, 91.)



2.3 MARKKINALAHTOISYYS KAYTTAYTYMISENA JA AKTIVITEETTEINA

Suoriutuakseen keskimairdistd paremmin on organisaation jatkuvasti pystyttiva luomaan
pysyvéa kilpailuetua, joka tarkoittaa jatkuvaa lisiarvon tuottamista organisaation asiakkaille
(Narver & Slater 1990, 21; Woodruff 1997, 140). Pelkka asiakkaiden olemassaolevien tar-
peiden tunnistaminen ei riitd vaan markkinaldht6isen organisaation on pystyttiva tunnista-
maan myoOs asiakkaansa piilevit tarpeet. Slaterin ja Narverin mukaan voidaan sanoa, ettd
mitd markkinaldhtoisempi organisaatio on toimintatavoiltaan sitd suurempi osa sen aktivi-
teeteista suuntautuu asiakkaiden piilevien tarpeiden ymmartimiseen. (Slater & Narver 1999,
1166.)

Markkinaldhtéinen organisaatio pyrkii siis tunnistettuaan asiakkaidensa nakyvit ja piilossa
olevat tarpeet ohjaamaan koko organisaation voimavarat ylivoimaisen arvon tuottamiseen
asiakkailleen (Slater & Narver 1999, 1167). Arvon tuottaminen edellyttid, ettd organisaatio
ymmirtid, mistd sen asiakkaiden kokema arvo syntyy ja miten titd arvoa on mahdollista
saada aikaan. Asiakkaat ostavat ja valitsevat tuotteita tai palveluja sen mukaan, minkilaista
arvoa he kokevat niistd saavansa. (Woodruff 1997, 140.) Asiakas mieltdd kokemansa arvon
viime kidessa kokemiensa hyotyjen ja tekemiensd uhrausten erotuksena. (Zeithaml 1988,
2-22).

Woodruffin nikemyksen mukaan asiakas muodostaa itselleen kisityksen arvosta hierarkki-
sesti keino-tavoiteketjun esittdmilld tavalla. Hierarkian alimmalla tasolla asiakas nakee hyo-
dykkeet erityisten ominaisuuksien ja toimintojen ryppdind. (Woodruff 1997, 142)) Ndmi
ryppédt koostuvat hyodykkeen konkreettisista ja abstrakteista ominaisuuksista. Konkreetti-
set ominaisuudet ovat aineellisia ja fyysisid ominaisuuksia. Abstraktit ominaisuudet puoles-
taan ovat aineettomia, hyodykkeen subjektiivisesti tulkittavia ominaisuuksia. (Kuusela &
Rintamiki 2002, 20.)

Hyodykkeiden ostamisen ja kidyton seurauksena asiakkaalle syntyy haluja ja preferenssejd
tiettyja ominaisuuksia kohtaan niistd atheutuvien seurausten perusteella. Asiakkaat oppivat
my0s arvioimaan hyodykkeen kiyton seurauksia sen mukaan, kuinka ne auttavat hinti saa-
vuttamaan haluamansa paamaarit. Asiakkaan kulloinenkin tilanne maarad, mita asiakas mil-
loinkin haluaa ja miten hin arvioi kohtaamansa tuotteen tai palvelun. Woodruffin esitta-
main, asiakkaan kokeman arvon hierarkiamallin mukaan asiakkaan haluama arvo muodostuu
kolmella tasolla. Naisti alimmalla asiakas punnitsee saamansa arvon hyodykkeen mitattavis-
sa olevien ominaisuuksien perusteella. Seuraavalla tasolla arvo mairaytyy sen mukaan, min-
kalaisia seurauksia ominaisuuksilla on asiakkaan kohtaamissa tilanteissa. Ylimmalld tasolla
arvosta kertoo se, kuinka hyvin asiakas pystyy saavuttamaan omat padmédrinsd tuot-
teen/palvelun seurausten kautta. Arvon muodostumista voidaan tarkastella hierarkiassa
my0s ylhdaltd alaspiin siten, ettd asiakas voi tavoittelemiensa pdamaidrien mukaan méarittdd
tuotteen/palvelun kiytoltd haluamansa seuraukset ja niiden perusteella taas midrittdd tuot-
teen/palvelun tirkeimmat ominaisuudet. (Woodruff 1997, 142-143.) Tdmai tarkastelutapa
sisaltdd ajatuksen asiakkaasta ongelmanratkaisijana. Asiakkaalla on tavoittelemastaan loppu-
tilasta syntynyt ongelma, jonka hin pyrkii ratkaisemaan hyédykkeen ominaisuuksien avulla
saavuttamiensa seurausten vilitykselld.



Edelld esitetyt nikemykset arvontuottamisesta asiakkaalle voidaan vetdd yhteen oheisen
Kuuselan ja Rintamien esittiman (2002, 36) kuvion 2 avulla. Kuvion 2 vasemmanpuolei-
nen osa kuvaa asiakkaan paitoksentekoa keino-tavoiteketjun avulla. Oikeanpuoleinen osa
konkretisoi asiakkaan kokeman arvon muodostumista saatujen hy6tyjen ja niiden saamisek-
si valttamattomien uhrausten erotuksena.

Paamaarat

Hyodyt Asiakkaan
kokema

Uhraukset AN

Ominaisuudet <

Kuvio 2: Asiakkaan kokeman arvon rakentuminen (Kuusela & Rintamdki 2002, 36)

Halutessaan tuottaa arvoa asiakkailleen ja pyrkiessddn ndin ylldpitimédan jatkuvaa kilpai-
luetuaan on organisaation pystyttiva rakentamaan ja yllapitimadn sellainen kulttuuri, ettd
tima tehtdvd onnistuu. Markkinaldhtoisyyttd voidaankin pitdd organisaation kulttuurina,
jonka wvallitessa organisaatio pystyy tehokkaimmin yllipitimain sellaisia toimintoja, ettd
jatkuva arvontuottaminen ja sitd kautta myos jatkuva kilpailuedun saavuttaminen on mah-
dollista. Pystyikseen jatkuvasti suoriutumaan hyvin on organisaation pyrittivd luomaan
jatkuvia, molempia osapuolia hy6dyttivid suhteita asiakkaiden kanssa (Narver & Slater
1990, 21.)

Narverin ja Slaterin (1990, 21) mukaan markkinaldht6isyys koostuu kolmesta kayttiytymis-
komponentista, joita ovat: asiakassuuntaisuus, kilpailijasuuntaisuus ja toimintojen
vilinen koordinointi (kuvio 3). Tarvittavat pddtokset tehddin siten, ettd toiminta on kan-
nattavaa ja ettd tahtdin on pitkdaikainen
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Kuvio 3: Markkinaldhtoisyys (Narver & Slater 1990, 23)

Asiakas- ja kilpailijasuuntaisuudella tarkoitetaan asiakastarpeiden ymmartdmiseksi valttimat-
tomin tiedon hankkimista ja eteenpiin valittimista sekid tiedon hankkimista kilpailijoiden
kiyttimistdi menetelmistd sekd heiddn edustamistaan tuote/palveluratkaisuista. Tdmin tie-
don varassa on mahdollista tuottaa asiakkaille kilpailijoita parempaa arvoa. Toimintojen
viliselld koordinoinnilla taas tarkoitetaan organisaation resurssien koordinointia siten, ettd
kaikki organisaation tyontekijit yhdessd osallistuvat ylivertaisen arvon luomiseen koh-
deasiakkaille. (Narver & Slater 1990, 21.)

Markkinaldhtéisen organisaation perimmiinen tavoite on luoda hyvidn suoriutumiseen
tahtadva organisaatiokulttuuri, jonka tehtavani on tyydyttdd asiakkaiden tarpeet ja luomalla
heille lisdarvoa saada aikaan asiakastyytyvaisyyttd (Leigh & Marshall 2001, 84). Bryanin ja
Ferrellin (2000, 239—-248) mukaan markkinaldht6isen organisaation asiakassuuntaisesti toi-
miminen tarkoittaa my6s asiakkaan piilossa olevien tarpeiden havaitsemista ja muuttamista
hyodyketasolle, mikili organisaation pyrkimyksend on tuottaa innovaatioita. Kilpailijaldhtoi-
syys johtaa usein kilpailijan toiminnan jaljittelyyn.

Organisaatiolle onkin arvokasta mikili se pystyy hankkimaan tietoa ja kdyttimaéan sitd hy-
vikseen kilpailijoita nopeammin. Dayn (2002, 251) mukaan se mika erottaa markkinaldhtoi-
sen organisaation muista on juuri sen hallussa olevan markkinatiedon syvyys ja oikea-
aikaisuus, jonka ansiosta se pystyy ennakoimaan markkinoilla olevia mahdollisuuksia ja
my0s vastaamaan nithin kilpailijoita nopeammin. Asiakkaiden piilossa olevia tarpeita tyydyt-
tavit lisiulottuvuuden ovat usein osa tuotteen/palvelun uloimpia kerroksia. Niiden hy6-
dyntiminen on monelle organisaatiolle kilpailukyvyn syntymisen kannalta kynnyskysmys.
(Slater & Narver 1999, 2; Harris 1999, 89.)
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2.4 MARKKINALAHTOISYYDESTA ETEENPAIN

Kuten Harris (1999, 91) toteaa, voidaan edelld esitetyissd alaluvuissa viitatuista tutkimuksis-
ta vetdd se johtopaitOs, ettd organisaation tyontekijdiden asenteet ja toimenpiteet vaikutta-
vat erittiin vahvasti organisaation markkinaldhtoisyyteen. Organisaation rakenteet ja sys-
teemit ovat tyontekijoiden vallassa, heilld on mahdollisuus niiden muuttamiseen.

Seka Narver ja Slater (1995, 71) ettd Day (1994, 49) korostavat organisaation ja siina vallit-
sevan ilmaston merkitystd markkinalahtoiselle toiminnalle. Narver ja Slater (1995, 71) pu-
huvat oppivasta organisaatiosta, joka jatkuvasti hankkii, prosessoi ja valittdd organisaation
laajuisesti tietoa markkinoista, tuotteista, teknologioista ja litketoimintaprosesseista. T4llai-
sen organisaation tulisi toimia niin, ettd se pystyy tekemdin yhteisen ja jaetun tulkinnan
olemassa olevasta tiedosta. Heiddn mukaansa markkinaldhtinen organisaatio on luontai-
sesti oppimisorientoitunut (Slater & Narver 1993, 67).

Dayn mukaan (1994, 49) sen paremmin markkinoiden luotaaminen kuin asiakkaiden ja ja-
kelujarjestelmin sitouttaminenkaan ei ole mahdollista ellei organisaation jasenten arvoihin,
uskomuksiin ja toimintaan kiinnitetd samanaikaisesti tarpeeksi huomiota ja ellei niiden ke-
hittymistd oikeaan suuntaan tueta tarvittavilla muutoksilla organisaation rakenteessa, jirjes-
telmissa ja paitoksentekoprosesseissa. Markkinalahtoisyys nayttaa siis olevan pitkalti sellai-
sen organisaatioilmaston aikaansaamista, jossa huomion keskipiste on markkinoilla. Dayn
(2002, 241) ajatukset markkinaldhtoiselle organisaatiolle luonteenomaisesta oppimisesta
kayvit selville kuviosta 4:

Aistiminen Oivaltaminen Reflektio

Infon ‘ Infon Tulosten

Tiedustelun | | Ennakko- 1115554 Yhtemen KVt jarjestel.
aloittamine lpuloton levittdmi- ml_eleen_ Y méllinen
tiedustelu |/ yen painaminey /| Mnen e

Jaettu tietokanta

Kuvio 4: Markkinajohtoinen markkinoiden oppimisen prosessi (Day, 2002, 341)

Toisin kuin esim. Narver ja Slater sekd Day, jotka jatkoivat markkinaldht6isyyden tutkimus-
ta siirtyen tarkastelemaan organisaation oppimiskykyd ja oppivia organisaatioita, Harris
(1999, 92) esittad kuviossa 5 esitetyn mallin, jossa markkinaldht6isyyden aikaansaaminen ja
ylldpitiminen on sidoksissa organisaatiossa tyoskenteleviin ihmisiin.
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Kuvio 5: Ihmiskeskeinen markkinaldhtoisyyden kehittymisen malli (Harris 1999, 92.)

Mallin mukaan sisdinen markkinointi vaikuttaa organisaation tyontekijoiden uskomusten,
ymmirryksen ja sitoutumisen kehittymiseen markkinaldhtoisyyttd kohtaan. Markkinalahtoi-
syyttd kohtaan tunnetut uskomukset, ymmarrys ja sitoutuminen puolestaan vaikuttavat
markkinaldhtoisyyden kehittymiseen vallan ja kontrollin kautta. (Harris 1999, 92.)

Tutkimuksilla on osoitettu, ettd organisaation jasenten on sekd ymmarrettiva misti jossain
asiassa, kuten markkinaldhtoisyydessid, on kyse ettd uskottava sen olevan jirkevi toiminta-
tapa ennen kuin voivat hyviksyd sen omalla kohdallaan noudatettavaksi toimintatavaksi.
Toimintatavan mukaan toimiminen edellyttdd vield sitoutumista sen kayttimiseen. (Harris
1999, 93.) Paynen (1988) mukaan johto on markkinaldht6isyyden kannalta avainasemassa.
Muilla tekij6illd on vain tukea antava tehtdva. Markkinaldht6inen toimintatapa tulee mah-
dolliseksi vasta silloin, kun johdon uskomukset, ymmirrys ja sitoutuminen sithen ovat tul-
leet riittavin suuriksi. Usein asioiden muuttamiseen tarvitaan vield sopiva muutosagentti
(changemaster). Harris (1999, 98) korostaa, ettd johdon tirkedni tehtivini on sisiisen
markkinoinnin avulla myydd markkinointildhtoisyyden idea muulle organisaatiolle.

Organisaatiossa vallitsevan kulttuurin kontrollointi siten, ettd toiminta tapahtuu hyvassa
yhteishengessi riitaisuuksia vilttden on markkinaldhtoisyyden kehittymisen edellytys. Kont-
rollilla tarkoitetaan tilléin organisaation kykya ohjata, arvioida ja pitdd kurissa organisaation
jasenid. (Jaworski & Kohli 1993, 64.) Markkinaldht6isyyden hyviksyminen organisaation
filosofiseksi perustaksi on edellytys sille, ettd sen toiminta voi olla markkinalahtoista. Mark-
kinaldhtoisyys on operationalisoitava niin. ettd jokainen tyontekija ymmartda sen. (Slater &
Narver 1995, 71.)
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3 KORKEAKOULUYMPARISTO TOIMINTA-
YMPARISTONA

Markkinoinnissa ollaan kiinnostuneita organisaation asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden tyy-
dyttimisestd siten, ettd samanaikaisesti varmistetaan organisaation pddsy my6s omiin tavoit-
teisiinsa. Perusldhtokohta on talloin, ettd organisaatiot menestyvit silloin, kun ne pystyvit
tuottamaan asiakkailleen kilpailijoitaan suurempaa arvoa. (Levitt 1960, 45-60.) Organisaati-
oissa keskeinen tavoite on hyvi taloudellinen tulos eli voitto. Voittoa tavoittelemattomat
organisaatiot, joihin oppilaitoksetkin kuuluvat, taas pyrkivit saavuttamaan ei-kaupalliset
tavoitteensa ja turvaamaan toimintansa jatkuvuuden. (Ylikoski 2001, 34.) Oppilaitoksen
tehtdvind on siis tuottaa arvoa asiakkailleen. Edelld esitettyi ajattelutapaa noudattaen tima
tehtdva on myos tdssd ympiristossd hoidettava niin, ettd korkeakoulu organisaationa samal-
la saavuttaa omat tavoitteensa. (Chung & McLarney 200, 489.)

Organisaation asiakas maksaa ostamansa tuotteen tai palvelun rahalla. Korkeakouluympa-
ristéssd vaihdannan vastineena ei ole raha vaan jotakin aivan muuta. Tuotettavat palvelut
ovat aineettomia ja vaikeaselkoisia. Myoskaian kasitys siitd, kuka kulloinkin on asiakas ei ole
aivan selvi ja ne, jotka luetaan oppilaitoksen asiakkaaksi eivit aina valttaimatta itse koe tar-
vitsevansa kaikkia heille tuotettavia palveluja.

My6s korkeakoulujen toiminta on rahoitettava. Tarvittavat taloudelliset voimavarat saadaan
oppilaitoksiin verovaroin valtiolta tai kunnalta mutta my6s muilta sellaisilta sidosryhmilta,
jotka ovat kiinnostuneet oppilaitoksen kehittimisestd. Tallaisia sidosryhmiid ovat esim. eri-
laiset apurahoja my6ntavit yhdistykset ja oppilaitoksen vaikutusalueella toimivat organisaa-
tiot.

3.1 KORKEAKOULUN TUOTE

Koulutustoiminta on palvelujen tuottamista (Chung & MclLarney 2000, 485). Kotler on
madritellyt palvelun seuraavasti: ”Palvelu on sellainen asiakkaalle tarjottava toiminto tai
hyéty, joka on aineeton ja joka ei johda omistusoikeuteen” (Kotler & Armstrong 1996,
660). Palveluilla on tietyt perusominaisuudet (ks. esim. Gronroos 1998, Kotler & Arm-
strong 1999 tai Lovelock 1991), jotka erottavat ne fyysisistd tuotteista. Naitd perusominai-
suuksia ovat aineettomuus, heterogeenisyys, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus ja
palvelun ainutkertaisuus.

Palvelujen aineettomuus aiheuttaa ongelmia myos niidden markkinoinnissa. Palvelusta ei voi
lihettad asiakkaalle mallikappaletta, eiki sitd voi kokeilla ennen ostopaitoksen tekoa. Opis-
kelijoille tarjottavaa opetuspalvelua ei ole mahdollista ndhdd, kosketella, maistaa tai haistaa
ennen sen hankkimista. Markkinoijat voivat pyrkid vihentimain asiakkaan epavarmuutta
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palvelutuotetta ja sen laatua kohtaan erilaisten aineellisten vihjeiden ja todistusaineiston
avulla. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 23; Chung & McLarney 2000, 487.)

Palvelut ovat myos heterogeenisid, niitd on vaikea tai miltei mahdoton standardisoida samal-
la tavalla kuin konkreettisia tuotteita. Samakin palvelu voi seuraavalla tuotantokerralla olla
erilainen. Palvelut tuotetaan tilanteessa, jossa asiakas on vuorovaikutuksessa niitd tuottavan
organisaation tyontekijéiden ja muiden resurssien kanssa. Niin jokainen tuotettu palvelu
madriytyy sen tuotantohetkelld vallitsevan tilanteen ja prosessiin osallistuvien henkiléiden
mielialan tai muun inhimillisen tekijan mukaan. (Gronroos 1998, 2.) Korkeakouluymparis-
tossa heterogeenisyys syntyy palvelua tuottavasta opettajasta, palvelua kiyttavasta opiskeli-
jasta ja palvelun sisiltod edustavasta opetussisillostd johtuvista tekijoista (Chung & MclLar-
ney 2000, 487).

Palvelun tuottaminen alkaa siis vasta silloin, kun asiakas on jo mukana prosessissa. Niin
ollen asiakaskin vaikuttaa omalla panoksellaan syntyvain lopputuotteeseen ja palvelupro-
sessissa mukana oleminen onkin olennainen osa syntyvai lopputulosta. Korkeakouluympi-
ristossd timi tarkoittaa sitd, ettd pelkkd opetusmateriaali ei muodosta tuotetta vaan synty-
vain palveluun vaikuttavat opettaja ja lisaksi myOs oppimassa olevat opiskelijat. Vasta opet-
tajan ja opiskelijoiden vilinen vuorovaikutus oppimistilanteessa tekee tuotteesta sen, mitd
se lopulta on. Opiskelija on saatava kiintedsti mukaan prosessiin.(Chung & McLarney 2000,
487, Gronroos 1998, 2.)

Palvelut ovat hyvin ainutkertaisia. Niitd ei ole mahdollista tuottaa varastoon eika varastoida
tulevaa kiyttod varten tai myydd ylijadnyttd palvelua alennusmyynnissia. Niin ollen onkin
tarkedd, ettd palvelun tuottaja on joustava ja valmis tarjoamaan tuotettaan silloin, kun asia-
kas sitd haluaa. Asiakkaan kokema arvo ei synny irrallisten etukiteen mairiteltyjen ominai-
suuksien perusteella vaan se syntyy resurssien oikean hallinnan perusteella siind tilanteessa,
kun asiakas astuu mukaan prosessiin. (Chung & McLarney 2000, 488; Gronroos 1998, 4.)

Markkinoijan tehtiva on tarkastella tuotetta tai palvelua asiakkaan nidkokulmasta. Talloin
olennaista on ymmartda mita asiakkaan tarpeita esim. koulutuspalvelun tulisi tyydyttda. Pal-
velu ei ole yksinkertainen asia vaan monimutkainen ja useasta eri kerroksesta koostuva ko-
konaisuus. Sen ydinosan muodostaa oheisen kuvion mukaisesti ydinhyoty — ydinpalvelu -
jota ollaan tarjoamassa. Korkeakoulun nikékulmasta sen tarjoama ydinhyoty liittyy opetuk-
seen ja oppimiseen, mutta opiskelija voikin olla etsimidssd markkinointikelpoista asiantun-
temusta tai hauskaa aikavilid ennen tyGelimain siirtymistd. (Kotler 1995, 279.)
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Kuvio 6: Korkeakoulun tarjoama kolmikerroksinen palvelu Kotleria 1995, 279 mukaillen

Ydinhy6dyn ympirille liitetddn osia, joiden avulla asiakkaille on mahdollista tuottaa kilpaili-
joista poikkeavaa lisdarvoa. Niin syntynyt laajennettu palvelu voi ilmetd vaikkapa luokkati-
lanteena, jossa opiskelija istuu ja vastaanottaa opetusta. Se voi myos ilmeta tilanteena, jossa
opiskelija itseniisesti tyGskentelee hinelle annetun ongelman parissa kiyttden hyvikseen
tiedonvilityksen tarjoamia mahdollisuuksia. Kotlerin (1995, 280) mukaan laajennettu palve-
lu ilmenee neljin muokattavissa olevan dimension kautta, jota ovat ominaisuudet, laatutaso,
pakkaus ja brindi. Ominaisuudet ovat tilldin lisdosia, joita palvelukokonaisuuteen on mah-
dollista liittada muuttamatta itse ydintarjousta. Laatutaso ilmentda palvelun koettua suoritus-
tasoa, joka voi toteutua esim. luennoitsijoiden toimintana. Pakkauksella tarkoitetaan kor-
keakoulun tapauksessa sitd oppimisympiristdd, jossa opiskelu tapahtuu. Brandin avulla taas
korkeakoulu voi erottua muista.

Uloin kerros korkeakoulun tarjoamassa palvelussa muodostuu Kotlerin (1995, 281) mukaan

lisapalveluista, joita ovat esim. elinikdinen uraneuvonta, paisy jatkokoulutukseen, osallistu-
minen alumnitoimintaan, elinikiiset verkostot jne.
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3.2 KORKEAKOULUN ASIAKAS

Kysymys siitd, kuka on korkeakoulun asiakas on herittinyt kiivastakin keskustelua. Kor-
keakoulun asiakkaaksi on perusteltua viittad opiskelijan ohella my6s yhteiskuntaa, joka ra-
hoittaa korkeakoulun toiminnan tai elinkeinoelimai, jonka palvelukseen opiskelijat sijoittu-
vat.

Edellisessd alaluvussa kuvattu ajatusmalli, jonka mukaan korkeakoulu on palvelutuotteiden
tuottaja ja opiskelija aina ldsnd tuotantoprosessissa tuo mukanaan ajatuksen siité, ettd opis-
kelija on oppilaitoksen viliton asiakas, jonka sitouttamisesta korkeakoulu organisaationa on
kiinnostunut. Opiskelija tarjoaa omaa tuotettaan, koulutuksen avulla saatua ammattitaito-
aan, omille asiakkailleen, joita ovat yhteiskunta ja opiskelijan tuleva tyonantaja. Tita ajatus-
rakennelmaa noudattaen oppilaitoksen tulisi ensisijaisesti varmistua siit, ettd sen opiskelija
on tyytyviinen ja haluaa sitoutua korkeakoulun yhteistybkumppaniksi. Toiminta tapahtuu
sellaisissa puitteissa, ettd markkinaldhtoisyyden médritelmidn mukaan myds organisaatio
saavuttaa omat tavoitteensa.

Korkeakoulun tulee tuottaa niin arvoa samanaikaisesti sekid omille valittémille asiakkailleen
ettd omien asiakkaidensa asiakkaille. Korkeakoulun omien opiskelijoiden tuntema arvo syn-
tyy viime kddessa siitd miten suurta arvoa opiskelijat pystyvit tuottamaan omille asiakkaille
eli elinkeinoelimalle, yhteiskunnalle jne. Arvontuottamista tapahtuu suhteessa opiskelijoi-
hin, opiskelijoiden vanhempiin, tulevaisuuden tyénantajiin, yhteiskuntaan jne. Koulutuspal-
veluja suunniteltaessa ja tuotettaessa on otettava huomioon kaikkien niiden sidosryhmien
erilaiset odotukset ja arvostukset. (Chung & McLarney 2000, 485; Svensson 2001, 2.) Ka-
pean ja tarkasti rajatun asiakaskunnan kanssa toimimisen sijasta pyritddnkin tuottamaan
arvoa mahdollisimman monelle edelldi mainitulle asiakasryhmille. (Chung & McLarney
2000, 485.) Tuotettava palvelu syntyy tapahtumassa, jossa palveluntuottaja (korkeakouluta
edustava opettaja) ja asiakas (opiskelija) kohtaavat.
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4 JOHTOPAATOKSET

Kotler mairittelee yhteiskunnallisen markkinalaht6isyyden seuraavasti:

"ybteiskunnallinen markkinaldhtoisyys pitda sisilldan ajatuksen siitd, ettd instituntion (esim. korkea-
konlun) pddtebtivi on ensin selvittid asiakkaidensa tarpeet, toiveet ja mielenkiinnon kobteet ja sen jil-
keen mukauttaa instituutio toimimaan niin, ettd se edesanttaa asiakkaidensa ja_yhteiskunnan hyvinvoin-
tia sekd pitkdn tabtayksen intressejd’

Kuten edelld todettiin, opiskelija on korkeakoulun asiakas. Korkeakoulun tuote puolestaan
on oppiminen kuorrutettuna sopivaan lisdaarvoa tuottavaan pakettiin. Markkinalihtoisyyden
yhden dimension, Narverin ja Slaterin (1990, 23) esittimad kolmijakoa soveltaen, korkea-
koulussa voisikin ajatella koostuvan opiskelijaldhtéisyydesti, joka on korkeakoulun asia-
kaslahtoisyyttd. Toinen dimensio on kilpailijaldhtdisyys, jonka tehtivind on seurata kaik-
kien kilpailijoiden toimintaa ja ennakoida kilpailijoiden toimenpiteitd jo vihin ennen kuin
ne toteutuvat. Yhteistyo eri toimijoiden vililld tuo etuja kaikille osapuolille. Toimintojen
vilinen koordinointi tarkoittanee sitd, ettd informaation kulku ja yhteisty6 eri tiedekuntien
tai tulosalueiden vililld on kitkatonta. Kaikkien korkeakoulun tyontekijoiden tulisi tuntua
yhteenkuuluvuutta ja tunnistaa itsensa osaksi yhtd suurta organisaatiota.

Korkeakoulu on asiantuntijaorganisaatio, jossa parhaimmillaan monen eri alan edustajat
tyoskentelevit yhdessd. Harrisin (1999, 92) esittimin ihmisldheisen mallin soveltaminen
tuntuu tassd ymparistossa luontevalta.

Johdon tehtdvind on varmistaa, etti vanhat ei-asiakaslihtGiset toimintamallit pois-opitaan
ja korvataan uusilla opiskelijakeskeisilla menetelmilld. Korkeakoulu voinee toimia tdysin
markkinaldhtoisesti vain, mikali sen henkilokunta on sisdistinyt ja ymmirtinyt markkinaldh-
toisyyden arvon. Téssa yhteydessd on syytd huomata, ettd markkinaldhtoisyyden maaritelma
pitdd sisallidn myo6s kisityksen siitd, ettd organisaationkin on saavutettava omat padmaarin-
sd. Opiskelijaldhtoisyys ei voi toteutua pelkastidn opiskelijan intressien mukaan, mikali na-
mi intressit ovat ristiriidassa organisaation omien padmaiirien, kuten oppimistavoitteiden
tai laatutasovaatimusten kanssa.

Todella markkinalidhtoisessid korkeakoulussa sekd henkilokunta ettd asiakkaana olevat opis-

kelijat tyoskentelevit yhdessi niin, ettd yhteinen padmairi, korkeat oppimistavoitteet saavu-
tetaan.
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