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Tutkielman tavoitteena on selvittdd ammattikorkeakoulun imagoa pk-yritysten
keskuudessa.

Ty6 on kaksiosainen. Tutkimuksen teoriaosassa keskitytddn palvelujen laadun
teorioihin ja siithen, miten laatu voi vaikuttaa ammattikorkeakoulun imagoon.

Tutkimuksen empiirinen osuus tehtiin  kvantitatiivisena  tutkimuksena.
Kyselylomake ldhetettiin noin 1500 péijdthaméliiselle pk-yritykselle. Tulosten
analysoinnissa kaytettiin SPSS-ohjelmaa.

Tutkimus osoitti, ettd Lahden ammattikorkeakoulun imago oli vield
selkiytyméton, mutta sen tirkeys alueelle oli kiistaton. Lahden
ammattikorkeakoulun johtoryhmén ja paijathdmaéléisten pk-yritysten késitykset
olivat samansuuntaisia.

Palveluja pidettiin keskiméddrin hyvind ja konkreettista hyotyd antavina. Pk-
yritykset toivoivat opiskelijoilta lisdd kdytdnndn osaamista ja tyoharjoittelua seka
ammattikorkeakoululta lisdd yhteydenottoja. Internetid ei juurikaan kéytetty
etsittdessd tietoja Lahden ammattikorkeakoulun kotisivuilta tai rekrytointi-
palveluista. Pddasiallisin tieto 10yty1 lehdisté ja esitteista.

Kyselyyn vastanneet pk-yrittdjat olivat keskimiirin keski-ikdisid ja suuriin
ikdluokkiin kuuluvia pienyrittdjid, joilla oli ollut teollisuusyritys yli kymmenen
vuotta.
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The aim of the thesis was to examine the image of polytechnics among SME
enterprises.

The study has two parts. In the theory part, the focus is on quality theories of
services and how quality can affect the image of polytechnics.

The empirical part of the thesis was conducted as a quantitative study. The
questionnaires were sent to 1500 enterprises in Péijat-Hame. Analysis of the study
was conducted by the SPSS-statistical program.

The conclusion reached was that the image of Lahti Polytechnic was unclear, but
its importance for Pdijat-Hadme region was unquestionable. The impressions of
Lahti Polytechnic leadership and SME enterprises of Péijat-Hdme were of similar
direction.

Services were seen to be of good quality and concrete on the average. SME
enterprises wished the students to be more practical and more practice was
needed, too.

The Internet was not widely used in finding information of Lahti Polytechnic or in
recruiting. The main information needed was found in newspapers and brochures.

SME entrepreneurs in this study were middle-aged entrepreneurs with a small
factory of over ten years of age.
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1 JOHDANTO

Ammattikorkeakoulut ovat toimineet vuodesta 1996 Suomessa vakituisina
oppilaitoksina. Ne perustettiin tiedekorkeakoulujen rinnalle vastaamaan
ty0eldmin haasteisiin kdytdnnonldheisesti. Nyt kun ammattikorkeakoulut
suunnittelevat jatkotutkintoja, on tdrkeédtd selvittdd tyoeldmédn tarpeita ja
késityksid, jotta ammattikorkeakouluilla olisi mahdollisuus vastata
tydeldamén yhd koveneviin haasteisiin. Koska ammattikorkeakouluja on yli
kolmekymmentd eri puolella Suomea, on myd6s niiden alueellinen merkitys

huomattava.

Ammattikorkeakoulut ovat monialaisia ja alueellisia korkeakouluja, joiden
toiminnassa korostuvat yhteydet tyOeldmiddn. Koulutustehtdvéansd lisdksi
ammattikorkeakoulut harjoittavat opetusta palvelevaa ja tydeldmii tukevaa
tutkimus- ja kehitystyotd. Ammattikorkeakouluopinnot suuntautuvat
yliopisto-opintoja kéytdnndllisemmin ja ne kouluttavat asiantuntijoita

tyOeldmin ja sen kehittdmisen tehtdviin.(Opetusministerio 1, 29.10.2001)

Téssd tyOssd on tarkoituksena tutkia sitd, miten pk-yritykset nékevat
ammattikorkeakoulun nykyisen imagon ja miten tunnettu Lahden ammatti-

korkeakoulu niiden keskuudessa on.

1.1 Tutkimuksen taustaa

Hyva imago on tirked yritysten, tuotteiden ja asiakkaiden kannalta. Imagon
voidaan kuvitella olevan hyvi, mutta erilaisilla mittaustavoilla sen hyvyys
on mahdollista todentaa. Koska ammattikorkeakoulu on vasta viisivuotias
instituutio, on silldi mahdollisuuksia muuttaa imagoaan pienemmin

ponnistuksin kuin vanhempien oppilaitosten.



Kuvio 1 Korkeakoulujarjestelmén duaalimalli

[ —
1, |

B

TLBIF T TN KLHEEEN

KEHILLT

1 -

3 AT LIEN 3
- LB B UL :
i - i

10 . ] 1
| ]
| # PERUECRETIN
- Ay

% e i |

Arene (29.10.2001)

Valtioneuvosto on hyvéksynyt koulutuksen ja tutkimuksen kehittamis-
suunnitelman vuosille 1999-2004. Se maarittdd, ettd ”Suomen korkeakoulu-
jarjestelmdd kehitetddn kahdesta pilarista muodostuvana kokonaisuutena
(duaalimalli) siten, ettd yliopistot ja ammattikorkeakoulut tidydentdvét

toisiaan” (Opetusministerid 2,29.10.2001)

Ammattikorkeakoulu on palvelulaitos, joka palvelee yrityksid ja
organisaatioita, opiskelijoita, henkilokuntaa ja sidosryhmid. Ammatti-
korkeakoulun tehtdvdnd on tuottaa korkeatasoisia kidytinnon osaajia

yrityseldmén tarpeisiin.

Lahden ammattikorkeakoulu on  keskisuuri  oppilaitos  kolmen-
kymmenenyhden muun ammattikorkeakoulun joukossa. Se on oppilaitos,
jonka vahvuus on monialaisuus ja maantieteellinen ldheisyys. Sen kaikki
yhdekséin laitosta sijaitsevat ldhelld toisiaan; pisin etdisyys on Lahden ja

Heinolan vililla.



1.2 Tutkimuksen aihe ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen aihe on ammattikorkeakoulun imago pk-yritysten keskuudessa
— case Lahden ammattikorkeakoulu. Ammattikorkeakoulun imagon
muodostumisen ldht6kohtana ovat teoreettiset mallit, jotka antavat taustaa

imagon tutkimisen oikealle ldhestymistavalle.

Empiirisessd osiossa kysytddn pk-yritysten késityksid ammattikorkea-

koulusta ja peilataan sitd johdon kasityksiin.

Tutkimuksen pddongelma on:

e Mnkélainen on Lahden ammattikorkeakoulun imago pk-yritysten

keskuudessa ?

Alaongelmina selvitetdin ensin teoreettisesti imagon muodostumisen
tekijoitd ja sen mitattavuutta. Tdmédn jilkeen tutkitaan empiirisesti

ongelmaa.

Teoreettisia alaongelmia ovat:

e Mitd hyOtyé organisaatiolle on imagosta ?
e Mistd imago muodostuu?
e Miten imago muodostuu?

e Miten imagoa on mahdollista mitata ?

Empiirisid alaongelmia ovat:

e Minkilaisena pk-yritykset nikevét Lahden ammattikorkeakoulun?
e Miten imago on muodostunut, eli misté yritykset ovat saaneet tietoa?
e Mitd pk-yritykset toivovat Lahden ammattikorkeakoulun liiketalouden

laitokselta?



Hypoteettisena oletuksena ammattikorkeakoulun 1imago on vield
selkiintymiton  johtuen sen kohtalaisen nuoresta idstd muihin

koulutusjirjestelmiin verrattuna.

1.3 Kirjallisuuskatsaus

Kirjallisuuskatsauksessa tarkastellaan organisaation imagoa ja siihen
vaikuttavia syitd. Kirjallisuudesta [0ytyy runsaasti voittoa tuottavien
yritysten imagosta kertovia kirjoja, mutta vihemmaian nonprofit eli voittoa
tuottamattomien yritysten kirjallisuutta. Kirjallisuutta voidaan soveltaa
nonprofit-puolelle jossain madrin. Kéytettivd kirjallisuus voidaan eritelld

seuraaviin osiin:

Sipild on késitellyt useassa kirjassaan asiantuntijuutta ja asiantuntija-
palveluja. Asiantuntijapalvelut hidn nédkee osana palveluyritystd. Sipild
(1991) ja Sveiby (1999) tarkastelevat asiantuntijapalvelujen johtamista;
Sipild johtamisen rooleja ja Sveiby johtamisen valtaa. Ahrnell & Nicou
(1991)  keskittyvdt  asiantuntijayrityksen = kommunikointimenetelmiin.
Ekqvist (2000) tarkastelee pro gradu- tyOssddn koulutuspalveluja
asiantuntijaorganisaation tuotteena. Lindqvist & Manninen ( 1998) katsovat
tyokokemuksen usein lisddvin asiantuntemusta. Orelma (1992) kaisittelee

asiantuntijuutta ammattikorkeakoulu- ja korkeakoulukentissa.

Karvonen (1997) on tarkastellut Imagologia-viitoskirjassaan imagoa sen eri
teorioiden kautta. Eldmdd mielikuvayhteiskunnassa-kirjassa (1999) hén
tarkastelee imagoa rakentamisen- ja todellisuusnidkokulmasta. Jarven (1997)
mielikuva muodostuu ammattiin liittyvdnd mielikuvana. Normann (1999)
kisittelee imagoa johdon tydkaluna. Ropen & Polldsen (1998) ndkokulma
imagosta on markkinoinnillinen asiakastyytyvéisyysndkokulma. Lampikoski
ym.(1990) nidkevit mielikuvamarkkinoinnin tekojen, viestien ja ilmeiden

kautta. Lappeenrannan teknillisessd korkeakoulussa on tehty muutamia



tutkimuksia imagosta ja yrityskuvasta. Vainikka (1997) ndkee pro gradu-
tutkielmassaan imagon suhdetekijin vilillisend kohteena. Maékeldisen
(1996) lisensiaatintutkimus tarkastelee yrityskuvan kehittdmistd asenteiden
ja oppimisteorioiden kannalta. Miettisen (1991) diplomityd kaisittelee
palveluyrityksen yrityskuvaa sekd palvelujen markkinoinnin teorioita.
Tihisen (1995) diplomityd tutkii Lappeenrannan teknillisen korkeakoulun
imagoa lihimmissi sidosryhmissd. Ayviri ym. (1991) tarkastelevat
yrityskuvan etuja ja kehittimistd. Abergin (1999) nikdkulma on
yhteisdkuvan tarkastelua profiloinnin kautta. Yrityskuva on yritysviestinndn
vaikuttamisen kohde Siukosaaren (1992) mukaan. Hén paneutuu myds
yhteisokuvan rakentamiseen (1999) kirjassaan. Kivijarvi & Kokko (1992)
ovat tutkineet pro gradu- tyOssddn palveluorganisaation imagoa ja sen

muodostumista.

Yrityskuva ja imago voidaan tulkita samoiksi asioiksi. Imagon
muodostumiseen vaikuttavat odotukset ja kokemukset palvelusta ja sen
laadusta. Kirjallisuudessa imago kytketddn usein markkinointiin. Tama
ndkokulma ei kuitenkaan kaikilta osin tdytd eri instituutioiden tarvetta.
Markkinointi on yleensd sidoksissa taloudelliseen tuloksellisuuteen, jota
nonprofit-organisaation markkinointi ei  kaikissa tapauksissa ole.
Imagokirjallisuudesta ~ jdd  kaipaamaan  voittoa  tuottamattomien
organisaatioiden imagon muodostumiseen vaikuttavia nykyaikaisia
kisityksid. Sairanen (2000) on ottanut esille yrityskuvan ja maineen

lisddntyvin merkityksen pk-yrityskentdssa.

Herron (1997) ja Rados (1996) tarkastelevat nonprofit-organisaatioiden
markkinointia. Santalainen & Huttunen (1993) ja Huttunen (1994) miettivét
kirjoissaan johtamista asiakaspalvelundkokulmasta. Myds Heinonen (1997)
pitdd asiakasldhtoisyyttd tdrkednd. Lampikoski ym. (1990) tarkastelevet
julkisyhteisdjd maksuttomien palvelujen tarjoajina. Motténen (1990)

tarkastelee kuntien ja yrittdjien yhteistyotd. Smith & Parr (2000) ndkevit



nonprofit-organisaation ndkymadttdémien voimavarojen ja  henkisen

omaisuuden kautta.

Nonprofit- eli voittoa tuottamattoman organisaation erds oleellinen piirre on
taloudelliseen voittoon pyrkimisen puute. Koulutusorganisaatio kuuluu
voittoa tuottamattomiin organisaatioihin. Rahoitus koulujen ylldpitoon
kanavoituu verotuksen kautta. Nonprofit-kirjallisuudessa on alettu 1990-
luvulla  puhua  kustannustehokkuudesta ja  asiakasldhtdisyydesta.
Asiakasldhtoisyys tuo positiivista imagoa ja sddstdd kustannuksia
markkinointiviestinndssd. Kustannustehokkuus on tullut yha tirkedmmaéksi

koulujen niukkenevien resurssien aikana.

Suomalainen professori Christian Groénroos on kirjoittanut palvelusta
runsaasti kirjoja ja artikkeleita vuosina 1981-2001. Niissd hin on
paneutunut seikkaperdisesti palvelun koko prosessiin, jossa korostuvat eri
laatunikokulmat. Berry & Parasuraman (1991) keskittyy Gronroosin tavoin
laatuun ja sen ulottuvuuksiin. Normannin (1999) nékoékulma palveluun on
johtamisndkdkulma. Joutsenkunnas & Heikurainen (1996) kaésittelevét
palveluyritystd esimiehen kautta. Lovelock (1996) keskittyy palvelujen
markkinointiin. Zeithaml & Bitner (1996) ovat ottaneet palvelujen

markkinoinnin ndkokulmaksi asiakastyytyvaisyyden.

Kinnusen (2001) Svenska Handelshogskolaniin tehty tohtorinvéitoskirja
tarkastelee palveluideoiden Iluomista ja palvelun tuotantokonseptia.
Lappeenrannan korkeakoulussa tehty Ritvasen (2000) lisensiaatintutkimus
paneutuu palvelun ostajan ja palvelun tuottajan laatukisitysten eroihin ja
yhtéldisyyksiin, kun taas Vuorela (2001) kisittelee pro gradu-tutkielmassaan
palvelua palveluajatuksena. Ylikoski (1991) Kkésittelee palvelujen
markkinointia eri mallien kautta. Kirjassaan Unohtuiko asiakas? Ylikoski
(1999) painottaa asiakaskeskeisyyttd, -tyytyvdisyyttd ja —uskollisuutta.
Bergstrom &  Leppidnen (1999) tarkastelevat palvelua laadun

muodostumisen kautta. Lahtinen & Isoviita (1995,1998) ovat kirjoittaneet



useita kirjoja markkinoinnnista ja asiakaspalvelusta, jossa asiakaspalvelu on

kilpailukeino.

Palvelukirjallisuudesta ja sen lukuisuudesta voi todeta, ettd palvelun
kaikkinainen osaaminen ja kehittdminen on tdrkedtd ja ettd siitd on
muodostunut yha tirkedmpi osa imagoa. Eri teosten ndkokulmat vaihtelevat
kirjoittajan mieltdimdn tirkeyden mukaisesti. Gronroosin ja Berry &
Parasuramanin teokset palvelevat parhaiten tdmén tutkimuksen tavoitteita.
Gronroosin laatua koskevat ndkokulmat ja Berry & Parasuramanin

palvelujen kuiluja koskevat asiat soveltuvat kiytettiviksi perusteoksina.

1.4  Alustava teoreettinen viitekehys

Viitekehys on jonkinlainen ajatuksellinen kehikko, jossa on osasina
tutkimuksen teossa tarvittavia aineksia. Viitekehyksen tirkeitd osia ovat
kasitteet, teoriat, kohdealueen tutkimukset ja taustasitoumukset (Pihlaja

2001,47).

Kuvio 2 Alustava teoreettinen viitekehys

Ulkoiset
vaikutukset

Sisdiset PK-yritys
vaikutukset

AMK-imago

Kokemukset

Tyon aiheena on ammattikorkeakoulun imago pk-yritysten keskuudessa.

Teoreettisessa viitekehyksessd pk-yritysten nidkemykset ammattikorkea-



kouluimagosta  ovat ulkopuolisia ndkemyksid, joihin vaikuttavat pk-
yritysten arvot ja asenteet, motiivit, tarpeet, tavat, tottumukset, eldméntyyli,
odotukset ja saadut kokemukset. Tarpeet ja odotukset muodostuvat
kokemusten kautta. Kokemuksiin taas vaikuttavat viestintd, palvelun laatu,

luotettavuus, yrityskulttuuri, kdyttdytyminen, ympéristo ja osaaminen.

Asiakas muodostaa kokemansa imagon organisaatiosta ja sen tuotteista
omien arvojensa, kdsitystensi, kokemustensa ja saadun informaation kautta.
Odotetun ja koetun palvelun mittareina ovat erilaiset laatutekijit. Asiakkaan
kokema palvelu on tulos johdon tekemistd péétoksistd, jotka vaikuttavat
organisaatioon ja sen kdytdnnon toimintaan. Asiakasrajapinta palvelun
toimituksen ja saadun kokemuksen vililld on ainutkertainen ja siksi tarkea.
Palvelutilanteessa koettu asiakastyytyvéisyys voidaan katsoa olevan
kilpailukeino, miké vaikuttaa koulutusorganisaatioissa eniten. Ylivoimainen
palvelu on ylivoimaista osaamista. Ylivoimainen osaaminen heijastuu
organisaation imagoon positiivisesti. Imagon kehittyminen positiiviseen tai
negatiiviseen suuntaan vie pitkdn ajan, joten saavutettua positiivista imagoa

on syytd puolustaa.

1.5 Tutkimuksen rajaukset

Opetusministerion linjauksessa ammattikorkeakoulun kehitystyd suunnataan

pk-sektorin yritystoiminnan tukemiseen.

Tutkimus keskittyy Lahden ammattikorkeakoulun imagon tarkasteluun pk-
yritysten keskuudessa. Ulkomaisia ammattikorkeakouluja ei kisitelld. Koko
ammattikorkeakoulukenttdd Suomessa sivutaan pintapuolisesti niiltd osin,
kuin se on tarpeellista tutkimuksen kannalta. Tutkimus rajataan Suomeen ja
asiantuntijaorganisaatioiden tarkastelu. Tutkimuksessa ei mydskddn

analysoida korkeakoulujen kilpailutilannetta. Tutkimuksen tulokset eivit ole



yleistettdvissd muille ammattikorkeakouluille kuin niiltd osin, mikd koskee
yleistd ammattikorkeakoulutunnettuutta. Kyselytutkimus keskittyy yhteen

ammattikorkeakouluun ja sen ominaispiirteisiin.

Empiirinen kyselytutkimus suoritetaan pdijathamaldisille pk-yrityksille.
Tutkimuksesta jéitetddn pois &aédripddn yritykset eli muutaman hengen
mikroyritykset ja  yli 250 henkil6d tyollistavédt suuryritykset. Lahden
seudulla on vain 16 yli 250 henkil6a tyollistdvaa yritystd (Repo 2001), joten
ndiden yritysten vastaukset eivét oleellisesti vaikuta kokonaistulokseen. Pk-
yritykset ty6llistavit 99,8 prosenttia Suomen tydvoimasta (Suomen Yrittdjét
2001), ja siksi tutkimus suoritetaan pk-yritysten keskuudessa.
Tyo6llistymisprosentista voidaan paitelld, ettd ammattikorkeakoulusta

valmistuneet sijoittuvat pddasiassa pk-yrityksiin.

Teoreettisen viitekehyksen imagoon vaikuttavia tekijoitd tarkastellaan
padasiassa palvelundkokulmasta. Niakokulmasta jéatetddn pois ulkoinen pk-
muokkaaminen palvelun laadun erittelyiksi - osuus. Markkinoinnillinen
nikokulma, johon viestinté ja toimitus kuuluvat, on liian laaja kokonaisuus
tdhdn tutkimukseen. Késitysten muokkaaminen j&44 johdon tehtdvéksi

todellisen tutkitun imagon selvittya.

1.6  Keskeisten kisitteiden méérittely

Ammattikorkeakoulu

Ammattikorkeakoulu maéadritelldén tietosanakirjan mukaan opetukseen ja
ammattiin valmistamiseen keskittyvéksi korkeakouluksi, joiden tutkinnot
antavat valmiudet korkeaa asiantuntemusta vaativiin tehtdviin seka
suunnittelu-ja esimiestehtdviin tekniikan, litkenteen, hallinnon ja kaupan

sekd sosiaali-ja terveysalalla (Tietojitti 2001).
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Arvot
Arvoilla tarkoitetaan kéyttdytymisen taustalla vaikuttavia tekijoitd, jotka

vaikuttavat toimintaan (Lahtinen & Isoviita 1,1998).

Asenteet

Asenteet ovat pysyvid mielikuvia ympéristossd havaitsemistamme asioista
ja tapahtumista (Rope & Mether 1991,59). Se on johdonmukainen tapa
ajatella, tuntea ja reagoida johonkin asiaan tai kohteeseen, kuten
tuotteeseen, merkkiin tai yritykseen (Ayviri ym.1991,19). Asenne on
jokseenkin pysyvd, opittu taipumus kayttdytyd johdonmukaisesti samalla
tavalla toistuvissa tilanteissa. Se on johdonmukainen tapa toimia
kayttdytymisen suodattimena. (Lahtinen & Isoviita 1,1998,23, Kotler &
Andreasen 1996)

Identiteetti

Yritysidentiteetti on sisdinen organisaation jisenten kisitys yrityksesti
(Alvesson & Berg 1992). Identiteetti tarkoittaa yrityksen persoonallisuutta
eli sitd, mitd yritys todella on. Identiteetti sisdltdd yrityksen perusarvot,
kuten yrityskulttuurin, tavoitteet, strategian ja liikeidean. Identiteetti
koostuu kaikista niistd asioista, jotka yrityksestd ndkyvidt ulospéin.
(Palminen 2001) Identiteetti on sitd, mitd organisaatio on ja miten se niakyy
asiakkailleen. Identiteettiin sisdltyy kaikki organisaation tuotteet/palvelut,
palveluympdristd, markkininointiviestintd ja muu viestintd sekd henkildston

kayttaytyminen. (Ylikoski, 1999)

Imago

Imago on ulkopuolinen ndkemys yrityksestd sisdltden sen kulttuurin
(Alvesson & Berg 1992). Yrityksen imago on yksilon tai yhteison
yrityksestd luoma mielikuva, joka koostuu kokemuksista, tiedoista,
padtelmistd, asenteista, uskomuksista ja tunteista (Bernstein 1984, Taponen
1970, Ayviri ym. 1991 ). Imago on asiakkaan tunteiden, mielikuvien ja

kokemusten summa (Ylikoski 1999).
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Nonprofit-organisaatio
Nonprofit-organisaatio toimii muussa kuin voiton tekemisen tarkoituksessa.
Omistajien mielenkiinnon puuttuminen on erilaista kuin voittoa tuottavassa

organisaatiossa. (Smith & Parr, 2000)

Palvelu

Palvelu on ainakin jossain mdirin aineeton teko tai tekojen sarja, jossa
asiakkaan ongelma ratkaistaan yleensd siten, ettd asiakas ja palvelu-
henkilokunta on vuorovaikutuksessa keskenddn. (Grénroos 1998).
Palveluajatus on yrityksen menestystekijoiden yhdistelmd, joka tuottaa

asiakkaalle hyodyllisen palvelutuotteen (Lampikoski ym. 1990).

Pk-yritys

Tietosanakirjan mukaan pk-yritykset ovat pienet ja keskisuuret yritykset
kaupan, teollisuuden tai palvelualalla (Tietojatti 2001). Pienelld tai
keskisuurella yrityksellé tarkoitetaan yritystd, jonka henkilosto on pienempi
kuin 250 henkil64 ja vuotuinen liikevaihto enintdédn 40 milj.euroa tai taseen

loppusumma enintddn 27 milj.euroa (Pienen...14.7.2001).

Yrityskuva

Yrityskuva on yrityksestd julkisuudessa vallitseva késitys (Kemppinen
1983). Yrityskuva on mielikuva, jonka yritys tietoisesti haluaa antaa
maédritylle kohderyhmélle (Taponen 1970). Yrityskuva on asiakkaiden
mielikuva yrityksen palvelukyvysté ja palveluhalusta. (Lahtinen & Isoviita

1998,63)

1.7 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus jakautuu teoreettiseen ja empiiriseen osaan. Empiirinen tutkimus

perustuu sithen, ettd tutkija pyrkii ratkaisemaan ongelmat kerddmaénsi tai

muutoin saamansa havaintoaineksen pohjalta (Hirsijarvi ym. 2001).



12

Teoreettisessa osassa paneudutaan olemassaolevan kirjallisuuden perusteella

Empiirisessd osassa kartoitetaan kvantitatiivisena kirjekyselyné pk-yritysten
kasityksid ammattikorkeakouluimagosta. Kyselylomake jaetaan myds
Lahden ammattikorkeakoulun johtoryhmin vastattavaksi.  Empiirisen
osuuden kyselylomakkeen relevanttius tarkastetaan sekd
ammattikorkeakoulussa ettd muutamassa satunnaisotannalla valitussa pk-
yrityksessd. Pk-yritysten ja johtoryhmén jdsenten imagokasityksid verrataan
toisiinsa sekd pyritddn 10ytdmiin samankaltaisuudet ja erot kuvitellun ja

todellisen imagon vililla.

Johtoryhmén kisitykset imagosta ovat hypoteettisena oletuksena paremmat
kuin mitd ne todellisuudessa ovat. Tdmi johtunee siitd, ettd johtoryhmi
tuntee organisaationsa hyvin, silli on organisaatiosta pitempiaikainen
kokemus kuin pk-yrityksilld ja sen asenteet ovat myotdmielisid omaa

organisaatiota kohtaan.

Tutkimuksen tuloksena saadusta todellisesta imagosta on 10ydettdvissd ne
konkreettiset osa-alueet, jotka ovat vaikuttaneet imagon muodostumiseen.
Kun néitd osa-aluiden eroja verrataan kuviteltuun ja todelliseen imagoon,

saadaan selville organisaation todelliset imagolliset vahvuudet.

Tutkimus voidaan vaiheistaa. Vaiheet ovat seuraavat:

1. Olemassaolevaa ongelmaa tulee tarkastella monelta kannalta ennen
ongelman muotoutumista.

2. Tutkimusalueen méérittelyd tarvitaan, jotta alue ei olisi liian laaja tai

suppea, liian yleinen tai spesifi.

3. Aiheeseen perehdytddn mahdollisimman huolellisesti ja laaja-
alaisesti.
4. Aiheesta 10ytyvd kirjallisuus kdydddan 14pi  mahdollisimman

kattavasti.
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5. Ongelma tdsmennetddn aiheeseen ja kirjallisuuteen perehtymisen
jdlkeen. Ongelma tdsmentyy kirjallisuudesta saatujen vihjeiden
perusteella.

6. Aiemmista tutkimuksista ja selvityksistd saadaan tietoa jo
olemassaolevista tutkimustuloksista ja teoreettisista selvityksista.

Nédmia tutkimustulokset ovat pohjana késitteitd valitessa ja niitd

selkiytettdessa.
7. Tehdéén tutkimussuunnitelma tutkimustyon pohjaksi.
8. Valitaan tutkimusmenetelmé, joka sopii parhaiten tutkimuksen

asialliseksi suorittamiseksi.
9. Aineiston keruumenetelmdt tarkennetaan ja miéritellddn mitattavat
kriteerit sekéd tallennetaan saadut tiedot jollakin tilasto-ohjelmalla.
10. Aineisto numeroidaan ja vastaustiedot syotetddn valittuun tilasto-

ohjelmaan seki saadut tulokset analysoidaan.

11.  Tulokset tulkitaan tilastollisten kriteerien mukaisesti ja tehddin
johtopaitokset.
12. Tutkimuksen tulokset raportoidaan.

Mukaellen Likitalo & Rissanen (1998), Hirsijarvi ym. (1990 ja 2001).

2 AMMATTIKORKEAKOULU

2.1 Ammattikorkeakoulujen perustamisen syyt

Ammattikorkeakoulut olivat ensimméisen kerran koulutuskeskustelussa
mukana 1960-luvulla. 1970-luvulla oli vireilld hankkeita
ammattikorkeakoulujen = perustamiseksi.  1980-luvulla  lukioiden ja
yliopistojen opiskelijamdirien kasvu ja yleisen koulutustason ja -toiveiden
kohoaminen toi  ammattikorkeakoulun  perustamisen  l&hemmaksi
toteutumistaan. 1990-luvulla korkeakoululaitos organisoitiin uudelleen.

(Korhonen 2000,59, Orelma 1992, 11)
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Suomessa on eletty voimakasta rakennemuutoskautta koko 1990-luvun,
mik4 on aiheuttanut sen, ettd viestd on siirtynyt kasvukeskusalueille. Véesto
kasvoi 1995-2000 eniten Oulun, Helsingin, Tampereen, Jyviskyldn ja Turun
alueella  (Kuntaliitto  2.12.2001). Néilld  alueilla  toimii  my0s
tiedekorkeakoulu tai -yliopisto. Koska muuttovoittokunnat ovat pédasiassa
yliopistokuntia, oli ammattikorkeakouluverkoston sijoittaminen Suomeen
yksi tavoitteista kouluttaa opiskelijat omalla asuinalueellaan. Tutkinnon
jilkeen opiskelijoiden toivotaan jddvdn paikkakunnalle ja hyodyntdvin
paikkakunnan kehitystd. Pohjoisin ammattikorkeakoulu on Rovaniemelld,
lantisin Ahvenanmaalla, itdisin Joensuussa ja eteldisin Helsinki-Vantaa-

Espoo-alueella (Arene 29.10.2001).

Opetusministerié aloitti ammattikorkeakoulujen perustamisprosessin 1990-
luvun alussa. Muutama kokeiluammattikorkeakoulu, Lahti mukana, toimi
vdiaikaisena Suomessa vuodesta 1992. Ensimmdiset vakinaiset
ammattikorkeakoulut aloittivat toimintansa 1.8.1996. Lahden ammatti-
korkeakoulu oli ensimmadisten joukossa. Ammattikorkeakoulut ovat
toimineet korkeakoulukentéissd wviisi vuotta vakinaisina ja melkein
kymmenen vuotta viliaikaisina. Ammattikorkeakoulu on kuitenkin vield

nuori instituutio, joka etsii paikkaansa koulumaailmassa.

Ammattikorkeakouluilla on tirked aluepoliittinen rooli (EVA 2001).
Suomessa on noin 215 000 yritystd ja Pdijat-Hameessa noin 7 600. Néista
alle 250 henkilod tyollistavid mikro-, pien- ja pk-yritysten osuus on 99,8
prosenttia. Pk-yritysten tyollistymiskehitys on ollut muunkokoisia yrityksié

nopeampaa. (Suomen Yrittdjit 29.10.2001)

2.2 Ammattikorkeakoulu palveluorganisaationa

Ammattikorkeakoulujen ensisijainen tavoite on tuottaa laadukasta opetusta.

Téstd huolimatta niilld voi ja tulisi olla erityisesti kehittdmistavoitteidensa
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takia yhteyksid myos tuotantolaitoksiin ja tydeldméddn (Numminen 1994

Korhosen 2000,61 mukaan).

Kuvio 3 Palveluajatus

Palveluajatus

Ydinpalvelu

Palveélun Vuorovaikutus | @
saavutettavuus Avustavat Tukipalvelut
palvelut (ja -tavarat)

(ja tavarat)

Gronroos (2001)

Ammattikorkeakoulu ~ kuuluu  luonteeltaan  palveluorganisaatioon.
Palveluorganisaatiossa on Gronroosin (2001) ja Kotler & Anreasenin (1996)
mukaan tarpeellista erottaa kolme ryhmaa

e ydinpalvelu (miksi ?)

e avustavat palvelut (mitd?)

e tukipalvelut (miten?)

Ydinpalvelu on markkinoilla olon syy. Mikd on ydinhydty ja mika
asiakkaan saama lisdarvo (Heinonen 1997,60). Ammattikorkeakoulun
ydinpalvelu on laadukas opetus. Pk-yritykselle tdrkeitd ovat yrityksen
tarpeisiin  rdédtiloidyt koulutukset, tutkimukset ja yhteistydprojektit.
Yrityksid kiinnostavat myds yrityksen tarpeisiin sopivat tydharjoittelijat ja

osaavat, ammattiinsa valmistuneet opiskelijat.
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Ydinpalvelun kéyttdminen ei asiakkaalle ole mahdollista ilman kayttoon
liittyvid muita palveluja (Ylikoski 1999,225). Avustavat palvelut ovat
ydinpalvelun kéyton kannalta vélttdméttomid palveluita (Gronroos 2001,
Ylikoski 1999). Ammattikorkeakoulun avustavia palveluita ovat mm.
opettajien antama opetus, opetustilat ja koulutusta palveleva henkilokunta.
Pk-yritykselle tirkeitd ovat yritysten kdytinnon ongelmiin perehtyneet
opettajat, kunnolliset nykyaikaiset tietotekniset ja muut vilineet sekd

palveleva henkilokunta.

Tukipalvelut ovat palvelun kéytt6d helpottavia ja asiakkaan mukavuutta
lisddvid palveluja. Niitd ovat palvelut, jotka ovat asiakkaiden arvostamia.
Téllaisia palveluja voivat olla sosiaaliset kontaktit ja maksuttomat
lisdpalvelut. Tukipalveluja kiytetddn pelkastidn kilpailukeinoina. (Gronroos
2001, Ylikoski 1999, Berry & Parasuraman 1991, Heinonen 1997).
Ammattikorkeakoulun tukipalveluita ovat mm. talous-, kiinteisto-,
ravintola-,tietohallinto-, kirjasto- ja yrityspalvelut. Pk-yritykselle tarpeellisia
tukipalveluita ovat palvelun saannin helppous, nopeus ja luotettavuus sekd
tilattujen palvelujen ja koulutuksen  hyvd laatu, oikea-aikaisuus ja

kohtuulliset kustannukset.

Koko palveluprosessi on ammattikorkeakoulun ja pk-yritysten vilinen
vuorovaikutus, mikd koetaan tilanteen mukaan eri tavoin. Yhteisid piirteitd
palveluissa ovat Gronroosin (2001) mukaan seuraavat perusasiat:

e palvelun saavutettavuus

e vuorovaikutus

e pk-yrityksen osallistuminen

Pk-yritysten kannalta palvelun saavutettavuuteen vaikuttaa —mm.
henkilokunnan miédrd ja taidot, aukioloajat, aikataulut ja kéytetty aika,

palvelupaikkojen sijainti, ulkondkd ja sisustus, tydkalut ja koneet.
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Vuorovaikutukseen siséltyy viestintd henkilokunnan ja pk-yritysasiakkaiden
kesken, vuorovaikutus fyysisten ja teknisten resurssien kanssa, erilaisten
jérjestelmien kanssa ja samaan aikaan mukana olevien muiden asiakkaiden

kanssa.

Pk-yrityksen osallistuminen tarkoittaa sitd, ettd yritykselld on vaikutusta
saamaansa palveluun. Palvelun vastaanottaminen on asiakkaan ensisijainen

rooli palvelutapahtumassa (Alalddkkold 1993).

2.3 Lahden ammattikorkeakoulu (LAMK)

Péijat-Hameen alueella ei ole tiedeyliopistoa eikd -korkeakoulua. Lahden
ammattikorkeakoulun on tarkoitus olla alueen yrityseldimédn kehittd;a.
Pajjat-Hameen alueella pk-yritykset ovat pédasiallisia ty6llistdjid ja timd on
yksi syy miksi imagokysely kohdistetaan néihin yrityksiin. Toinen syy
tutkimuksen tarpeellisuuteen on se, ettd ammattikorkeakoulun tulot
muodostuvat yhd enemmidn muista tuloista kuin perusrahoituksesta.
Kumpanakin vuonna 1999 ja 2000 oli Lahden ammattikorkeakoulun
ulkopuolinen osuus tuloista jo noin 20 prosenttia. Hyvé yritysyhteistyo

mahdollistaa ulkopuolisen tulorahoituksen.

Lahden ammattikorkeakoulu on yksi Suomen suurimmista ja
monialaisimmista korkeakouluista, jossa opiskelee yli 4000 opiskelijaa. Se
kuuluu itsendisend liikelaitoksena Piijat-Hiameen koulutuskonserniin.

(Lahden ammattikorkeakoulu 7.11.2001)

Lahden ammattikorkeakoulu kouluttaa kiytdnnonldheisid korkeakoulu-
tutkinnon omaavia osaajia tyoeldmidn. Parhaiten tdssd onnistutaan
tekemalla jatkuvaa yhteistyotd tyoeldmin kanssa. Yritysyhteistyd hoidetaan
tyoharjoittelun, informaatio- ja neuvontapalvelujen, tiydennyskoulutuksen,

projektien sekd tutkimustoiminnan kautta. Jokaisessa laitoksessa on oma
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yritysyhteistyOhenkild, joka tuntee parhaiten oman laitoksensa

yhteistydyritykset.

Lahden ammattikorkeakoulun toimintaa ohjaa arvoperusta. Arvoina ovat

’sitoutuminen toimimaan me-hengessd sidosryhmien kanssa, mielekds ja
kannustava meininki ja yhteiseksi hyvéksi koituva menestys.” Toiminta-
ajatuksena on “tarjota edustamillaan aloilla korkeimpaan osaamiseen
johtavaa koulutusta ja edistdd muuttuvassa ja monimuotoisessa
toimintaympadristossd  yksiloiden, tydeldmédn ja muun yhteiskunnan
kehittymistd.” Visiona on se, ettd tyon tulokset nédkyvdt yksilo-ja
yhteiskuntatasolla lisddntyvéni eldmin laatuna ja hyvéni eldmind. Lahden
ammattikorkeakoulu tunnetaan arvostettuna korkeakouluna,
yhteistyOkumppanina ja kansainvilisestikin haluttuna opiskelupaikkana.
Lahden ammattikorkeakoulu on joustava ja monialaisuutta hyddyntidva
yhteistyokykyinen organisaatio ja edistdd maakunnan yhteisid pyrkimyksia.

(LAMK kalvosarja 1/2002)

3 IMAGO

3.1 Mitd hyotyd organisaatiolle on imagosta ?

Imago on malli, joka heijastaa uskomuksiamme ja ymméirrystimme
tilanteesta tai ilmidstd. Tdma tietyn henkilon tai tietyn ryhmén muodostama
mielikuva voi olla hyvd tai huono kisitys todellisuudesta. Oli se mika
tahasa, se ohjaa kayttdytymistd. Oli imago sitten oikea tai ei,
kiyttokelpoinen tai ei, selvd tai hdmérd, me kiyttiydymme omien
totuuskadsitystemme mukaisesti. Téstd syystd imago voi olla voimakas ase
jolla vaikutetaan. Imagolla on taipumus vahvistua itsestddn . Liséksi tdma
kiyttadytyminen ndkyy muille ja siten my0s vaikuttaa todellisuuden

saavuttamiseen. (Normann 1999,106-107)
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Selked késitys omasta imagosta ndkyy organisaation valinnoissa,
toimintatavassa, tuotteissa ja palveluissa. Tdmd ndkyy yhdenmukaisena
linjana, mikd taas luo organisaatiolle edullisia mielikuvia sidosryhmien
silmissd. (Pitkdnen 2001) Tavoitteen mukaisen imagon saavuttaminen on
organisaatiolle ja sen kilpailukyvylle tirkedtd. Hyvd imago auttaa
rekrytoimaan oikeat ihmiset, toimimaan taloudellisesti ja houkuttelemaan
organisaation  tavoittelemat asiakkaat. Ndmd elementit auttavat
organisaatiota palvelemaan asiakastaan oikein ja saavuttamaan kilpailuetua.
Postiviinen ja tehokas imago vaikuttaa voimakkaasti yrityksen strategiseen
yleiseen hyvinvointiin (Grey & Smeltzer 1985). Imagon rakentaminen vie

paljon aikaa, mutta sen romuttaminen voi tapahtua hetkessi (Artimo 1984).

Hyvistd imagosta on Sipildn (1992, 326-327) mukaan paljon konkreettisia,

rahanarvoisia hyotyja:

e mitd tunnetumpi yritys, sitd luotettavampi mielikuva siitd syntyy yleensd

e mitd tunnetumpi yritys, sitd enemman otetaan yhteytta

e mitd luotettavampi imago on, sitd vihemmain asiakas tekee vertailuja
muihin tarjoajiin ja sitd vdhemméin aikaa kuluu sopimukseen
padsemiseen

e mitd vahvempi mielikuva, sitd vihemmain vertailuja tehdddn muihin
palveluihin

e mitd vahvempi imago, sitd helpommin asiakas saadaan yhteistyohon ja
myos asiakkaan ohjaaminen on helpompaa

e mitd parempi imago, sitd ymmairtivdisemmin asiakkaat suhtautuvat
yrityksen tekemiin virheisiin

e mitd parempi imago, sitd vakavammin asiantuntijoiden mielipiteet

huomioidaan

Positiivisen imagon omaava organisaatio on vahvempi kohtaamaan erilaiset
takaiskut kuin sellaisen organisaation, jolla on huono imago. Jos pk-

yrityksen késitykset Lahden ammattikorkeakoulusta tai sen palveluista ovat
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kielteisid, he tekevdt mieluummin kauppaa sellaisen organisaation kanssa,
johon he luottavat enemmén. (Lahtinen & Isoviita 1, 1998,45) Suotuisa ja
tunnettu imago on voimavara mille tahansa organisaatiolle, koska imago
vaikuttaa monin tavoin yrittdjien kisityksiin yrityksen viestinnéstd ja

toiminnasta. (Gronroos 1998,225)

Lahden ammattikorkeakoulu on monialainen oppilaitos joka pyrkii
houkuttelemaan korkeatasoisia opiskelijoita Suomesta ja ulkomailta. Se
pyrkii my6s olemaan alueellinen vaikuttaja. Pk-yritysten kannalta on
tirkedtd, ettd Lahden ammattikorkeakoululla on positiviinen ja tehokas
imago, jotta alueen yritykset uskoisivat saavansa omalta alueeltaan
mahdollisimman korkeatasoisia palveluita. Mikéli Lahden ammattikorkea-
koulun imago on hyvid, on se pystynyt rekrytoimaan osaavat ihmiset, se
toimii taloudellisesti ja pk-yritykset kokevat erilaiset yhteistydmuodot

molemminpuolisena hydtyna.

3.2 Imagon tasot

Ayvirin  (1991) mukaan imagoon vaikuttaa kaikki se, mikd liittdd
ammattikorkeakoulun ympaéristoon, kaikki mitd siitd kuullaan, ndhddan ja
koetaan. Asiakkaiden muodostama mielikuva perustuu pitkélti palvelusta
saatuihin kokemuksiin (hinta-laatusuhde, ystivéllisyys, saatavuus jne.),
mutta sithen vaikuttavat myds muut asiakkaat ja heiddn kokemuksensa,
markkinointiviestintd, toimitilat sekd kyseistd palveluyritystd tai sen
henkilokuntaa koskevat huhut ja uskomukset.

Imago eli yrityskuva syntyy ihmisten kokemusten kautta. Se sisdltdd mieli-
kuvia, joita organisaatio tukee. Hyvd mielikuva tuo kilpailuetua. Porterin
(1988) mukaan kilpailuetu muodostuu jos ammattikorkeakoulu pystyy
olemaan ainutlaatuinen jossakin asiakkaalle arvokkaassa asiassa. Mielikuvat

syntyvit ihmisen ajatusprosessin tuloksena (Rope & Mether 1991,27).
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Siukosaaren (1992) ja Sairasen (2002) mukaan ulkoinen mielikuva
muodostuu niille yhteistydyrityksille, joiden kanssa ammattikorkeakoulu on
yhteistyossd. Lahden ammattikorkeakoulun tavoitteisiin pdéstién silloin kun
imago kertoo oikeaa ja rehellistd tietoa tavoitteista, hyvastd henkilostosta,
laadusta, tuloksista, investoinneista tulevaisuuteen jne. Tillainen imago
auttaa ammattikorkeakoulua piddsemédn tavoitteisiinsa. Hyvd imago/maine
ovat pitkdn kokemuksen tulosta. Hyvd maine luodaan koko Lahden

ammattikorkeakoulun tavalla toimia.

Imagon tietoisuuden eri tasot luovat sellaista kdyttdytymistd, ettd imago

muotoutuu uudelleen.

Taulukko 1~ Imagon tasot

Puhdas mielikuva Tietoisuus Informaatiotaso
Tunteminen Informaatiotaso

Pysyvid mielikuva Asenteet Asennetaso
Preferenssit Kayttdytymistaso

Sisdinen totuus Kokemukset Kayttdytymistaso

Mukaellen Rope & Mether (1991)

Imagon toiminnalliset tekijit ovat palvelu, ystavillisyys, toimitusvarmuus,
monipuolisuus, edullisuus ja laadukkuus. Puhtaat mielikuvatekijat ovat
nuorekkuus, edistyksellisyys, kehittyvyys, joustavuus, perinteisyys ja
kansainvilisyys. (Rope & Pdllanen 1998,170)

Ilman tunne-elementtid olevaa imagoa nimitetddn puhtaaksi mielikuvaksi
joka maédritellddn: Puhdas mielikuva = ajatus+arvovapaat késitykset ja
ndkemykset. Asennetason liittiminen puhtaaseen imagoon tuo siihen
mukaan tunnetason. Asenne liittdd puhtaaseen imagoon positiivisia tai

negatiivisia aineksia: Pysyvi mielikuva = puhdas imago + asenne.
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Ihmisen maailma, henkilokohtainen totuus asioista ja ihmisistd muodostuvat
mielikuvista ja nithin uskomisesta. Keskeistd on, ettd mielikuvaan uskotaan,
koska vasta sen jélkeen tdstd pysyvistd mielikuvasta muodostuu ns. sisdinen

totuus. Sisdinen totuus=pysyvi imago + usko sithen. (Rope & Mether 1991)

Imago muodostuu hitaasti ja tasolta toiselle, puhtaasta mielikuvasta

sisdiseen totuuteen. Rope & Metherin (1991) mukaan ryhmit eivét ole

toisiaan poissulkevia. Eri komponentit vaikuttavat toinen toisiinsa. Tasojen
vaiheet etenevit seuraavasti:

1. Tietoisuusvaihe, jossa LAMK tunnetaan yleensé vain nimelta.

2. Tuntemisvaihe tuottaa yritykselle nimen oheen lisdelementtejd Lahden
ammattikorkeakoulusta. Mielikuvaan voi vaikuttaa kaikki ne tekijét,
jotka muodostavat mielikuvan ndkyvian osan.

3. Asenteiden luomisvaihe. Asenne voi siséltdd negatiivisia, neutraaleja tai
positiivisia arvolatauksia.

4. Preferenssien luomisvaihe. Lahden ammattikorkeakoulu mielletddn
kilpailijoita paremmaksi jossakin sellaisessa asiassa, jonka perusteella
sen asiakaskohderyhmat tekevit ostopadtoksensa.

5. Kokemusvaihe selvittdd sen, miten hyvin Lahden ammattikorkeakoulun
toiminta on vastannut niitd odotuksia, joiden perusteella asiakas on

asettanut sen kilpailijoita suositummaksi.

Pk-yritysten muodostama mielikuva Lahden ammattikorkeakoulusta kertoo,
missd imagon tasovaiheessa todellisuudessa ollaan. Kun taso tiedetddn,
tiedetddn myos yritysten sitoutumisen aste. Mitd 10yhempi on sitoutuminen,
siti puhtaampi on mielikuva ja sitd enemmaédn yrittdjat muodostavat
mielikuvansa  annetun  informaation ja omien olemassaolevien

mieltymystensé perusteella.

Pk-yritysten péitdsten taustalla olevat asiat voidaan kartoittaa

asemointiruudukon avulla.
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Taulukko?2 Imagotasojen asemointiruudukko
Rationaalisuus-
tasot Rationaalinen Epérationaalinen
Tietoisuus-
tasot
Tiedostettu A B
Tiedostamaton C D

Rope & Mether (1991,73-75)

Imago voidaan asemoida tietoisuus-, ja rationaalisuustason suhteen.
Kuhunkin ruutuun kuuluu omat piirteensd, jotka on hyva tietdd arvioitaessa

pk-yritysten ostomotiiveja.

Ruutu A (Rationaalinen/tiedostettu mielikuvataso)

Tdhdn tasoon kuuluvat imagotutkimukset ja tuotteen tai ostopaikan
valintaperusteet lukeutuvat. Tdmédn imagotason ominaisuuksia ovat
edullisuus, laatu, palvelu jne.

Ruutu B (Epérationaalinen/tiedostettu mielikuvataso)

Tdhén tasoon kuuluvat tunneperiiset tekijat, kuten status, hyviksytyksi
tulemisen tarve, tyttomaisyys, miehekkyys jne.

Ruutu C (Rationaalinen/tiedostamaton mielikuvataso)

Rationaaliset ominaisuudet ovat yritykselle yleensd hyvin tiedostettuja. Jos
esim.varat eivét riitd jonkin rationaalisen tarpeen tyydyttimiseen, on

seurauksena helposti tarpeen tojunta.
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Ruutu D (Epirationaalinen/tiedostamaton mielikuvataso)
Tdhdn ruutuun kuuluvat kaikki sellaiset epédrationaaliset seikat, joiden
olemassaoloa ihminen ei edes itselleen tunnusta. (Rope & Mether 1991,73-

75)

Lahden ammattikorkeakoulu voi vaikuttaa imagoonsa kolmella eri tavalla

e teoillaan mitd LAMK tekee ?
e viesteillddn mitd LAMK sanoo ?
e ilmeilldén miltdi LAMK néyttaa ?

Lahden ammattikorkeakoulun (LAMK) imagoon vaikuttaa sen tapa toimia,
palvella ja kayttdytyd sekd hoitaa yritys-ja muita suhteitaan. Toisten
ihmisten kertomat kokemukset vaikuttavat. Joukkoviestimien antama kuva
Lahden ammattikorkeakoulusta on merkittivd. Ihmisilldi voi olla
uskomuksia ja asenteita Lahden ammattikorkeakoulua kohtaan. Jopa tunteet
Lahden ammattikorkeakoulun ihmisié kohtaan vaikuttavat. Myos huhuilla ja
juoruilla on vaikutusta imagoon. Niistd kaikista muodostunut mielikuva on

Lahden ammattikorkeakoulun imago. (Siukosaari 1992,23)

Lahden ammattikorkeakoulun olisi tirkedtd tietdd miten pk-yrityksiin
voidaan vaikuttaa, jotta heiddn késityksensd Lahden ammattikorkeakoulun
imagosta olisi positiivinen. Tunteisiin voidaan vaikuttaa sellaisella
mainonnalla, joka ohjaa ihmisten kayttdytymistd. Asenteisiin voidaan
vaikuttaa viestinndlld, joka perustuu tunne-ja rationaalitekijoihin.
Informaatio sisdltdd kaiken sen tiedon, miké on tidrkeédtd kohdeasiakkaalle.
Kokemukset muodostuvat vasta tuotteen tai palvelun kokeilun jélkeen.
Muut osa-alueet ovat psykologisia, joihin  vaikuttaminen on

monimutkaisempaa.

Johdon tehtdvédni on antaa suuntaviivat, joiden pohjalta imagoa kehitetdan.
Mainonnan ja suhdetoiminnan tulisi mukailla johdon asettamia

imagotavoitteita. (Siukosaari 1992,23-24 ja Lampikoski ym. 1990,269)
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Viestinndlld voidaan vahvistaa olemassaolevia, todellisuuteen perustuvia
mielikuvapiirteitd — ei muuttaa todellisuutta (Sipild 1992,331). Asiakas aistii

tyopaikan hengen. Se on nihtédvissa palveluissa. (Ojansuu 1985)

Positiivisen imagon luomisessa Lahden ammattikorkeakoulun johdon panos
on ratkaiseva. Mikili johdolla ei ole selvdd kuvaa siitd, minkélaiseen
mielikuvaan se pyrkii pk-yritysten silmissd, on henkilokunnan vaikea
palvella asiakkaitaan ja pk-yritystenkin on vaikeata hahmottaa Lahden
ammattikorkeakoulun toivomaa imagoa. Lahden ammattikorkeakoulun
johdon esimerkin ja sitoutumisen kautta muu henkilokunta kiayttiytyy ja
toimii niin, ettd pk-yritykset kokevat Lahden ammattikorkeakoulun imagon

korkealaatuiseksi ja palveluhenkiseksi.

33 Imagon muodostumiseen vaikuttavia tekijoita

Imago on olemassa monella tasolla. Suurella organisaatiolla on koko
organisaatiota koskeva imago. Sen lisidksi myds paikallisella organisaatiolla
on oma imagonsa. Jokaisella yksittdiselld toimipisteelld voi olla oma
imagonsa yleisen paikallisen imagon ohella. Eri tasojen imagot liittyvat
toisiinsa. Koko yrityksen imago vaikuttaa paikallisesta organisaatiosta
vallitsevaan késitykseen eli paikalliseen imagoon, ja yksittdisen toimiston
tai toimipisteen imago riippuu jossain mairin paikallisesta imagosta. Lisdksi
tapa, jolla eri imagot vaikuttavat toisiinsa, vaihtelee tapauksen mukaan.
Hyvin suuriin yritysasiakkaisiin vaikuttaa yleenséd enemmén koko yrityksen
imago. Pienemmét ja paikalliset yrittdjat ovat kiinnostuneempia
paikallisesta imagosta. Paikalliselle yritykselle koko yrityksen imago ja
paikallinen imago voivat olla ldhes sama asia. Johdon on tirkedd huomata,
ettd padorganisaation imago vaikuttaa vaistimattd paikalliseen yksikkoon.
(Gronroos 2001,386-387) Lahden ammattikorkeakoulussa keskusyksikon ja
muiden yksikdiden imagon tasojen ymmértdminen on erityisen tirkeétd

siksi, ettd yksikot sijaitsevat fyysisesti hajallaan. Lahden yksikot ovat 1dhelld
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toisiaan, mutta Pajulahti ja Heinola ovat aivan toisilla paikkakunnilla.
Keskusyksikon imago heijastuu vélttiméttd kauimpiin yksikdihin, mutta
toisaalta taas paikallisen yksikon imago on térked paikallisille pk-yrityksille.
Mikéli imagot eroavat toisistaan, kokevat yritykset koko Lahden

ammattikorkeakoulun imagon sekavana ja huonona.

Palveluorganisaatiossa imagon merkitys voi olla erityisen tirked juuri
palvelun aineettomuuden vuoksi. Imago viestii asiakkaalle hyvistd ja
tasaisesta laadusta, jolloin asiakas voi luottaa sithen mitd saa. Imago on
yrittdjdlle yhdistelmi jérki-ja tunneperdisid asioita. Mielikuva imagosta voi
perustua yrittdjin kokemukseen, mutta se syntyy my0s tunteiden ja
uskomusten voimasta. Sithen liittyy yrittdjin mielessd tuotteen

ominaisuuksia, tuotteen hyotyja ja asenteita. (Ylikoski 1999,230-231)

Palveluorganisaation imago syntyy seuraavien asioiden perusteella

Ylikosken (1999,138-139) mukaan

e Organisaation identiteetti : nimi ja logo, organisaation ominaisuudet,
hinnat, mainonnan mééra ja laatu.

e Organisaation maine: johdon maine, toiminnan uskottavuus, palvelun
luotettavuus, organisaation kulttuuri.

o Konkreettiset vihjeet palvelusta: sisustus, layout, valot, rakennukset,
parkkipaikat yms. My0s muut asiakkaat vaikuttavat imagoon.

e Palvelun taso: palvelujen mééra, saavutettavuus, palveluprosessit.

e Asiakaspalveluhenkilostd; — ystivallisyys, ulkondkd, asenteet ja

kayttdytyminen, huolenpito asiakkaasta ja patevyys.

Imago vaikuttaa my0s sithen, mitd yrittdjd odottaa tapahtuvan
palvelutilanteessa. Imagoon vaikutta my0s se, mitd muut ihmiset
organisaatiosta kertovat. Ellei omia kokemuksia ole, muiden mielipiteet

toimivat vahvana vaikuttajana kuvan muodostumisessa (Gronroos 1998,64).
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Kuvio 4 Imagon osa-alueet

Tavotteimago Tskomgimago

Mukaellen Rakennustieto (1988)

Jens Bernsen on kirjassa Design Management (Rakennustieto 1988)
pohtinut imagoa. Hidnen mielestdén imago merkitsee ainakin kolmea eri
asiaa:

e Uskomusimago eli se imago, jonka LAMK luulee itselldén olevan.

e Todellinen imago eli se imago, joka LAMKilla todella on.

e Tavoiteimago eli se imago, jonka LAMK haluaa itselleen luoda.

Uskomusimagoon eli identiteettiiin  vaikuttavat sisdiset kasitykset
organisaatiosta. Sisdisten kisitysten muodostumiseen vaikuttavat organi-
saation visio, resurssit, johtaminen ja toimintatapa (Kotler &Anreasen 1996,

Kostamo 2000).

Tavoiteimagoon vaikuttavat organisaation maédrittelemdt tasot ja tarpeet
sekd kohderyhmin toiveet ja valintaperusteet (Ylikoski 1999, Rope &
Mether 1991, Lampikoski ym.1990, Ayviri ym. 1991).

Todelliseen imagoon vaikuttavat ulkoiset mielikuvat organisaatiosta. Néaité

ovat kokemukset, informaatio, asenteet, havainnot ja uskomukset (Rope
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1991). Imago on asiakkaiden odotusten ja kokemusten vélinen suhde

(Gronroos 2001).

Mikéli uskomusimagon ja todellisen imagon vililld on eroa, vaikuttaa se
koko toimintaan. Organisaation johto perustaa pddtoksensd virheellisiin
arvioihin josta voi seurata toiminnan heikentyminen. Se taas johtaa
resurssien niukkuuteen ja toiminnan tehostamiseen. Seurauksena saattaa olla
strateginen johtamisansa, jossa palvelun sisdisen tehokkuuden nostaminen
voi heikentdd sen ulkoista laatua. Henkilokunnalla on vdhemmén aikaa
asiakasta kohden. Kun sisdinen ilmapiiri heikkenee, palvelun toiminnallinen
laatu alkaa heiketd sen myo6té, seuraa noidankehd. Pahimmassa tapauksessa
palvelun toiminnallinen laatu on heikentynyt, sisdinen ilmapiiri on
tulehtunut, suullinen viestintd on muuttunut ongelmaksi ja organisaation

imago on kérsinyt. (Gronroos 1998,142-143)

Lahden ammattikorkeakoulun sisdinen ilmapiiri koostuu johdon antamin
esimerkein ja ohjeiden mukaisesti. Jotta koko Lahden ammattikorkeakoulu
toimisi imagollisesti oikein, on tirkedtd toimia tehokkaasti, mutta
laadukkaasti. Yrittdjien ja Lahden ammattikorkeakoulun vertailuryhmén
vilillda on keskeisid eroja mm. kehittyvyydessd, kilpailukyvyssa,
tehokkuudessa, korkeatasoisuudessa ja kansainvélisyydessd. Imagoa voi
tdssd monialaisesssa ammattikorkeakoulussa heikentdd eri laitosten tdysin
erilainen palvelukulttuuri. Jos jokainen laitos uskoo siithen, ettdi oma
toiminta on laadukkaampaa kuin muiden, on mahdollista, ettd ko. laitos
pyrkii saamaan itselleen paremmat resurssit kuin muut. Johdon toiminnassa
saattaa olla vaarana ettid johto suosii jotain laitosta toisten kustannuksella.
Muut laitokset turhautuvat ja kokevat ilmapiirinsd huonontuvan, joka saattaa
johtaa koko Lahden ammattikorkeakoulun imagon huononemiseen. Voi
myds olla vaarana, ettd johto ei tiedd laitostensa todellista toimintaa, vaan
tekee pédidtokset omien mielikuviensa perusteella. Negatiivinen noidankeha

on valmis.
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3.3.1 Arvot ja asenteet

Arvot

Ihmisen toimintaa ja kayttdytymisti on selitetty monin eri perustein, milloin
arvojen ja muiden kulttuuriin kuuluvien seikkojen nojalla, milloin taas
thmisen itsensd ominaisuuksien pohjalta ja lukuisten ympéristosta,
tilanteesta tai yhteiskunnasta perdisin oleviin ilmidihin nojautumalla.

(Pihlaja 2001,115)

Yhteiset arvot ja merkit ovat tirkeitd kulttuurin osia. Ndiden perusteella
tehdddn pdatoksid ja ratkaisuja. Ne ohjaavat ja suuntaavat tekoja ja
kayttaytymistd. (Pihlaja 2001,146, Gronroos 1998,304) Arvoilla saadaan
aikaan tietty toimintakulttuuri. Arvot vaikuttavat kaikissa valinnoissa,
ratkaisuissa ja padtoksissd, vaikka niitd ei tiedostettaisikaan.(Kostamo

2000,186-187)

Vahvojen yhteisten arvojen organisaatiolle ovat luonteenomaisia seuraavat

piirteet (Deal & Kennedy 1982 Gronroosin1998,304 )mukaan:

e Yhteiset arvot ohjaavat selkeésti tehtdvien suoritusta.

o Paillik6t uhraavat suuren osan ajastaan yhteisten arvojen kehittimiseen
ja vahvistamiseen.

e Yhteiset arvot ovat juurtuneet syville tyontekijoiden mieliin.

Vahvoista normeista ja arvoista voi kuitenkin koitua myods ongelmia (Deal

& Kennedy 1982 Gronroosin 1998,305) mukaan:

e Yhteiset arvot ovat saattaneet vanhentua, jolloin ne eivdt ole
sopusoinnussa nykyisten strategioiden ja palveluajatusten kanssa.

e Vahvat yhteiset arvot saattavat johtaa muutosvastarintaan, joka

vaikeuttaa organisaation vastaamista ulkoisiin haasteisiin.

Ammattikorkeakoululle on tarkedtd pitdd huolta siitd, ettd arvot, asenteet,

tavat ja tottumukset koetaan yhteisiksi. Mikili ndin ei ole vie niiden
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muuttaminen pitkdn ajan. Muutoksen aikana on mahdollista, ettd muut
ammattikorkeakoulut menevit kilpailussa ohitse. Mikili arvoihin ei

sitouduta, on organisaatiolla imago-ongelma.

Lahden ammattikorkeakoulun arvoina korostuvat me-henki yritysten ja
henkilokunnan kesken sekd menestykseen tdhtddvd toiminta. Lahden
ammattikorkeakoulun johdon on pidettivd huolta siitd, ettd ndmi arvot
myds toteutuvat kiytdnnon tyossd. Jos kullakin laitoksella on eri arvot, on
yhteisen mielikuvan esittiminen pk-yrityksille hankalaa. Siksi on térkeata,
ettd johto kehittdd ja vahvistaa jatkuvasti yhteistd arvoperustaa ja pyrkii

aidosti sitouttamaan eri laitosten henkilokunnan siihen.

Asenteet
Asenteiden tunneosan muuttaminen on paljon vaikeampaa ja hitaampaa

kuin tiedollisen osan muuttaminen. (Lahtinen & Isoviita 1,1998, 24)

Mielipiteet, asenteet ja kayttdytymisen syyt ovat asioita joita pitdd
tiedustella asianomaisilta henkil6iltd. Tarpeet, asenteet ja odotukset
ilmentdvdt jotakin sellaista, jota me ihmiset joko tavoittelemme tai
haluamme tai johon me suhtaudumme tietylld tavalla. Etenkin asenteet
viittaavat viimeksi mainittuun. Ndmé kolme erilaista ominaisuutta tai tilaa
ovat yleisid taustatekijoitd tekemisillemme ja kiyttdytymisellemme. Ne
eivdt suinkaan aina sano suoraan miten tulemme menettelemiin tai mita
meidén pitdisi tehdé. (Pihlaja 2001,112) Suuri osa markkinointiviestinnésti

pyrkii vahvistamaan asenteita (Arnold 1992,209).

Lahden ammattikorkeakoulun on mainonnassaan ja muussa viestinndssdin
pidettdvd huolta siitd, ettd mainonta vahvistaa myonteisid asenteita eikd
heikenni niitd. Markkinointi ja huhut toimvat asenteita vahvistavasti, mikéli

ne kohtaavat pk-yritysten tarpeet ja vastaavat niihin.
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3.3.2 Motiivit

Motiivi on syy tai vaikutin, jonka pohjalta kdyttdydymme tietylld tavalla.
Motiiveissa on tiedostettuja ja tiedostamattomia sekd opittuja ja ei-opittuja,
osa tunneperdisid ja osa jarkiperdisid. Hyva motivaatio vaikuttaa suotuisasti
ostopddtoksen syntymiseen. Voimakkain motiivi méérittdd kayttdytymisen.

(Lahtinen & Isoviita 1,1998,24)

Kuluttajan kéyttdytymistd ohjaavat motiivit. Motiivi saa aikaan paitsi
tarpeen pohjalta viridvdd, my0s péddmdiiritietoista ja tavoiteeseen
suuntautuvaa kayttaytymistd. Ihmiselld voi olla jarkiperdisié ja tunneperdisia

ostomotiiveja. Eri ihmisilli motiivit ovat erilaisia. (Ayviri ym. al.1991,19)

Pk-yrittdjien motiivit ammattikorkeakouluyhteistydhon voivat perustua
moneen Sigmund Freudin Rope & Metherin (1991) mukaiseen motiiviin,
joita ovat esimerkiksi turvallisuuden-, statuksen-, riippumattomuuden-,
uteliaisuuden-, riskien vélttimisen- ja muutoksen hyvidksymisen tarve.
Yritysten motiivit olla yhteistydssd Lahden ammattikorkeakoulun kanssa
ovat aina yritysldhtoisid. Ammattikorkeakoulun hyvd imago motivoi
yrityksid sekd jirki- ettd tunneperdisesti yhteistyohon. Lahden
ammattikorkeakoulun on hyvé selvittdd pk-yrittdjien motiivit yhteistyohon,
jotta se voisi hyddyntdd nditd motiiveja tarjotessaan  pk-yrittdjille

palvelujaan.

3.3.3 Tavat ja tottumukset

Kiyttdytymisessddn ja toiminnassaan, teoissaan ja péatoksissdin ihminen

voi menetelld tapojensa ja tottumustensa mukaisesti (Pihlaja 2001,115).

Lahden ammattikorkeakoulun tavat ja tottumukset ovat muotoutuneet

ammattikorkeakoulujen lyhyen historian aikana. Lahden ammatti-
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korkeakoulu on toiminut vakinaisena vasta vuodesta 1996. Koska se on
nuori organisaatio, on sen helpompi muuttaa tapojaan ja tottumuksiaan kuin
esimerkiksi vanhan ja perinteikkdén tiedekorkeakoulun tai -yliopiston.
Lahden ammattikorkeakoulun tulee néhdé tarpeellisena seurata ja kehittda
tapojaan ja kdytanteitddn jatkuvasti, jotta ne voidaan sopeuttaa kohtaamaan

pk-yritysmaailman tavat ja tottumukset.

3.3.4 Kaéyttdytyminen ja palvelukulttuuri

Kayttiytyminen

Jokainen meistd kayttdytyy, toimii ja reagoi hieman eri tavalla (Pihlaja
2001,113). Kayttdytymiseen vaikuttavia demografisia tekijoitd ovat ika,
koulutus, ammatti, tulot, eldmintyyli, perheen eldménvaihe, persoonallisuus

(Kinnear 1995 Ylikosken 1998,80 mukaan).

Tarpeet ohjaavat yrittdjin kayttdytymistd erilaisissa valinta- ja
paitoksentekotilanteissa. Tarpeita ovat biologiset tarpeet, psyykkiset tarpeet
ja sosiaaliset tarpeet. (Lampikoski ym. 1990,70-73)

Pk-yritysten kéyttdytyminen antaa Lahden ammattikorkeakoululle vihjeita
yrittdjien tarpeista ja kéyttdytymiseen vaikuttavista tekijoistd. Mikéli
yrittdjdn yhteistyd ei jad yhteen kertaan, voidaan olettaa ettd palvelu on
yrittdjdn kannalta ollut luotettavaa. Lisddntyvd yritysyhteistyd saa aikaan

positiivista innostusta koko organisaatiossa.

Palvelukulttuuri

Palvelukulttuuri tarkoittaa kullekin alalle ominaisia tapoja ja piirteitd tuottaa
palvelua. Palvelukulttuuri on palveluyrityksen ilmapiiri, jonka asiakas kokee
ja havaitsee. Ilmapiiri takaa palvelun laadun ja jatkuvuuden ja on siten

toiminnan perusta. (Lampikoski ym. 1990,269-270)
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Palvelukulttuurin keskeisid piirteitd ovat Sipildin (1992,307) mukaan

seuraavat:

Asiakkaiden aito arvostus eli ammattikorkeakoulun on arvostettava
aidosti pk-yrityksid ja niiden toiveita.

Paneutuminen, vélittdiminen, kiinnostus ja innostus. Ammattikorkea-
sen jalkeen.

Asiakas ja hénen tilanteensa on huomioitava yksilollisesti ja tuoreella
suhtautumisella — ei rutiinilla. Lahden ammattikorkeakoulun on
pyrittdva radtaloiméédn kurssit ja hoitamaan yritysyhteistyo aina tuoreesti
ja pk-yrityksid arvostaen.

Joustavuus on ammattikorkeakoulussa hankalaa tiukkojen opetus-
suunnitelmien takia.

Ystivillisyys ja hyvé kdytos tulisi olla itsestdén selvia.

Oma-aloitteisuus ja aktiivisuus pk-yrittdjiin pdin on opettajien
keskuudessa uutta ja opittavaa.

Henkilokohtainen = vastuunotto  pk-yrittdjien ongelmista auttaa
positiivisen imagon rakentamisessa.

Eettisyys on kaiken toiminnan perusta.

Halu tiedottaa, avoimuus ja rehellisyys kommunikoinnissa tulee olla pk-
yrityksiin péin yhtendista.

Halu auttaa tydtovereita heididn tyossdan.

Asiakaspalautteen hyodyntdminen ja jatkuva palvelun kehittiminen on

tirkedtd positiivisen imagon saavuttamiseksi.

Ammattikorkeakoulun ja yrityskentdn kulttuuriperinne on erilainen.

Koululaitos ja tyoeldma eivit ole toimineet yhteistydssé kuin vasta 90-luvun

lopusta. Jotta yrityskulttuurit kohtaisivat, olisi molempien ymmarrettiva

toistensa kulttuuriperintdd ja l0ydettiva yhteinen toimintatapa.
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3.3.5 Viestinta

Viestinndn avulla palvelun tuottaja kertoo valitsemilleen kohderyhmille
tarjonnastaan ja ominaisuuksistaan: millaisia palveluja organisaatio tarjoaa,
mitd ne maksavat, miten palvelut varataan jne. Viestinnidlld luodaan myos
mielikuvia palvelusta ja palveluorganisaatiosta. Tavoitteena on vaikuttaa
kohderyhmien asenteisiin ja ostokdyttdytymiseen. (Ylikoski 1999,281,
Lampikoski ym.1990,253) Tyo0yhteison viestinndn perusmuodot ovat
henkilokohtainen kanssakdyminen eli face-to-face, kirjallinen viestintd ja

sihkoinen viestintid (Aberg 1999,103).

Porterin (1988) mukaan viestintd vaikuttaa asiakkaan késitykseen yrityksen
kyvystd tiyttdd lupauksensa. Viestinndn kriteerit voivat saada asiakkaan
harkitsemaan jonkin tietyn yrityksen kayttod tai vaikuttaa asiakkaan
lopulliseen ostopéétokseen. Téllaisia viestinndn kriteerejd ovat mm.

e maine tai imago

o kaikki tdhinastinen mainonta

e tuotteen paino tai ulkondkod

e pakkaus ja etiketit

e tuotantotilojen koko ja ulkondkd

e yrityksen alallatoimimisaika

e asiakasluettelo

e markkinaosuus

¢ hinta (jos se kertoo laadusta)

e emoyhtion tunnettuus (koko, rahoituksellinen asema jne.)

e ylimmén johdon tietoisuus asiakasyrityksesté

Nadmé kriteerit ovat wusein varsin huomaamattomia, mutta jokin
kokonaisuuteen soveltumaton osa saattaa vaikuttaa kokonaismielikuvaan

yrityksestd negatiivi-sesti; kokonaisuus on osiensa summa.
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Viestintd ja sen ymmdirtiminen on monimutkaista. Jokaisessa viestinndn

ketjun osassa on vidrinymmaértdmisen mahdollisuus.

Kuvio 5 Tiedon kulku

i Hily i
Lihettdja | Koodaus |, Kanava Koodaus Vastaanottaja
Palaute
Sargeant (1999)

Lahettdjan osuus

viestiin on padttdminen, valmistaminen, valinta ja

toimitus. Vastaanottajan osuus viestiin on vastaanottaminen, purku ja

viestiin vastaa-minen. (Rados 1996,284)

Tiedon kulussa voi tapahtua ketjun monessa kohtaa tiedonkatkoja. Naité

voivat olla Sargeantin ( 1999,111 ) mukaan

huomion puute vastaanottajan taholta

kilpailijan organisaation voimakas tiedottaminen

rittdmattdman median valinta

heikko luova ajattelu, seuraus himéra viestinti

heikko ldhteen saavuttaminen - mikali sitd ei késitetd luotettavaksi viesti

voi jadda huomiotta

ympdristollisyydet heikkoudet - viesti voidaan saada tilanteessa joka

tekee vastaanottajan mahdottomaksi keskittyé sithen

Viestinndssd on oleellista, ettd ammattikorkeakoulu ymmartdd viestinnélle

asetetut vaatimukset. Viestinndn epdonnistuminen voi johtaa imagon

huononemiseen ja  sitd

kautta

negatiiviseen

imago-kierteeseen.
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Oikeanlaatuisella viestinndlld on suuri merkitys imagon muodostumiseen.
Lahden ammattikorkeakoulun on tirkeétd viestittdd osaamistaan yritysten
ymmértdmin viestinndllisin keinoin. Viestinndn epdonnistuminen yhdessé
osassa vaikuttaa viestinndn kokonaisuudesta saatavaan mielikuvaan

negatiivisesti.

3.3.6 Tunnettuus

Tunnettuudella kuvataan yleistd tunnettavuutta. Tunnettuus syntyy siité, ettd
on toimittu pitkdan alalla. Yritys voi omilla toimenpiteillddn vaikuttaa
tunnettuuteen.  Yrityksen  asiakkaatkin  vaikuttavat  tunnettuuteen,
suosittelevatko he eteenpdin, ovatko asiakkaat itse tunnettuja ja arvostettuja

ja kuinka suuri kontaktiverkko heilld on? (Sipild 1992)

Koko ammattikorkeakoulun tunnettuuden saavuttaminen on tirkedti paitsi
imagon muodostumisen kannalta, myds siksi, ettd pk-yritykset luottaisivat
saamiinsa  palveluihin, niiden laatuun ja ammattikorkeakoulusta

valmistuviin nuoriin heité tydllistdessdén .

3.3.7 Palvelu

Tuote sisdltdd palvelua, tavaraa ja informaatiota. Tuotteen luonteesta
riippuu, kuinka paljon kutakin komponenttia siihen sisdltyy. Toimialasta
riippumatta tuotteet ovat palvelu-, informaatio- ja tavarakomponenttien
yhdistelmid.  Yhdistelmdt ovat organisaation kilpailukeino. Berryn &
Parasuramanin (1991) mukaan palveluja on kaupallisia ja ei-kaupallisia. Ei-
kaupallisiin palveluihin kuuluvat koulutus, kulttuuripalvelut, julkiset
palvelut ja terveyspalvelut. Koululaitos katsotaan kuuluvan varsinaisiin

palveluyrityksiin ja myds julkisyhteisdihin (Lampikoski ym. 1990,205-206).
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Useimmille palveluille voidaan 16ytdd neljd peruspiirrettd Gronroosin
(1998,53) ja Normannin (1984,17) mukaan

e Palvelut ovat enemmén tai vihemman aineettomia.

e Palvelut ovat tekoja tai tekojen sarjoja eivétka asioita.

e Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain miirin samanaikaisesti.

e Asiakas osallistuu tuotantoprosessiin ainakin jossain méérin.

Joutsenkunnas & Heikurainen (1996,32-33) ja Ayviri ym. (1991,70-71)
méidrittelevét palveluyrityksen ndkyvddn ja nikymittdméddn osaan, josta
ndkyvd osa kohtaa asiakkaan ja hénen odotuksensa palveluna.
Nékymattoméadn osaan kuuluvat organisaatio, johto, henkilostd ja
tukitoiminnot. ~ Ndkyvddn osaan  kuuluvat aineelliset  puitteet,
palveluhenkilostd ja muut asiakkaat. Kaikki tdmé vaikuttaa yrityskuvan

muodostumiseen, mikd on pk-yritysten mielestd osa palvelun laatua.

Kuvio 6 Tavaroiden ja palvelujen tekijit

pikaruoka mainostoimisto lentoyhtid sijoitusyhtio konsultointi opettaminen

\ Aineeton tekijd dominoi

Aineellinen tekijd dominoi

suola virvoitusjuoma pesukone pesuaine  auto kosmetiikka pikaruoka

Mukaellen Lovelock (1996), Zeithaml & Bitner (1996), Mannermaa ( 1993)

Kuviossa nékyy aineellisen palvelun dominoivuus konkreettisissa asioissa,
kuten suola, virvoitusjuoma, pesukone ym. Mitd ldhemmaéksi aineettomuutta
palvelu menee, sitdi enemmin se on abstraktista. N&itd ovat matkojen
myynti, konsultoinnit, opettaminen ym. Pikaruoka katsotaan kuuluvan
vilimaastoon, se on osittain konkreettista, mutta sen palvelukonsepti on

abstraktista.
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Kotlerin (2000,430) mukaan palvelu tulee saattaa nikyvain muotoon. Néaitd
keinoja ovat palvelupaikka, ihmiset, laitteisto, kommunikaatiomateriaali ja

symbolit, kuten nimi ja hinta.

Lahden ammattikorkeakoulun  imagon  positiivisuuteen  vaikuttaa
aineettoman palvelun (koulutus, yritysyhteisty0 yms.) aineellistaminen.
Hyvin imagon muodostumiseen vaikuttavat ympdristd, pitevdt ihmiset,

ajanmukaiset laitteet ja laadukkaat symbolit.

3.3.8 Palvelun laatu

Palvelun laadulla voidaan tarkoittaa koko palveluorganisaation
olemuksellaan ja toiminnallaan aikaansaamia laatukésityksid. Yksilon
laatukisitys syntyy omien odotusten ja kokemusten vilisestd tilasta.
Tavallisimmin palvelun laadulla tarkoitetaan “organisaation kykyé kohdata

asiakkaan odotukset ja vastata niihin” (Gilmore ym. 1992).

Palvelun laatuun vaikuttavat Berry & Parasuramanin (1991) mukaan

seuraavat asiat:

e Luotettavuus eli kyky toteuttaa luvattu palvelu luotettavasti ja tarkasti.

e Nikyvyys eli laitteiden, henkilokunnan ja kommunikaation fyysinen
nikyvyys.

e Mpyodtideldminen eli halu auttaa asiakasta ja palvella nopeasti.

e Vakuuttavuus eli kyky olla kohtelias ja vilittdd uskoa ja luottamusta.

e Empaattisuus eli asiakkaiden huolenpito ja henkildkohtainen

huomioiminen.

Palvelun laatu on erds kaikkein tirkein mittari palveltaessa yrityksid. Pk-
yritykset odottavat ammattikorkeakoululta hyvdd ja laadukasta palvelua
omiin toiveisiinsa, mutta myos valmistuneiden opiskelijoiden oletetaan

olevan ammattitaitoisia ja laadukkaita osaajia. Palvelun laatu heijastuu
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imagoon ja huono palvelu voi vaikuttaa muihin imagonmuodostumisen

elementteihin negatiivisesti.

Organisaation johto mddrittelee noudatettavat toimintaperiaatteet ja
tavoitelaadun. Jotta tdma olisi mahdollista, tulee tutkia, mitd hyvé palvelun
laatu asiakkaiden mielestd on. My0s henkiloston kisitykset toivotusta
palvelun laadusta kartoitetaan, sekd henkiloston halukkuus ja kyvyt toimia

laatutavoitteiden mukaisesti. (Ylikoski 1999,141-142)

Palvelun laatu ndkyy yritysasiakkaisiin pdin jokaisena totuuden hetkena,
jolloin asiakas kohdataan. Ammattikorkeakoulun johdon on tirkeété
kiinnittdd erityistd huomiota jokapiivéiseen laatuun, sen kehittymiseen ja

yllapitdmiseen.

Palvelujen  tuottamisen  taulukko  kertoo  henkildston  roolista,

vuorotaukutuksesta ja radataloinnisti sekd niiden vélisestd merkityksesta.

Taulukko 3 Palvelujen tuottaminen

Vuorovaikutus ja raitildinti

vihiinen merkittivi
henkilston _— _
rooli pieni palvelutehdas palvelupuoti
palvelu- suuri massapalvelut asiantuntijapalvelut
tuotannossa koulutus konsultti

Lovelock (1997) Mannermaa (1993)

Kuvion tirkein sanoma ammattikorkeakoulun kannalta pk-yrityksille on se,
ettd koulutus kuuluu sithen kategoriaan, jossa vuorovaikutus ja radtilointi
on suuri ja henkiloston rooli  palvelutuotannossa on  suuri.
Koulutuspalveluja ajateltaessa koulutuksen rddtdlointi on avainasemassa

palveltaessa pk-yrityksid. Yritykset odottavat saavansa heille raitiloityja
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asiantuntijapalveluja  henkilokohtaisena  palveluna, jotka  vaativat

henkildston roolia enemmén kun massapalveluissa.

Palvelujiarjestelmé kertoo, mistd osatekijoistd hyvd palvelu syntyy. Siihen
kuuluu Lahtinen & Isoviidan 1,(1998, 54) mukaan palvelukulttuuri, -paketti,
-tuotanto ja palvelunn laatu. Palvelukulttuuria on kaikki se, mité asiakas itse
kokee, nikee ja aistii palveluyhteisossd. Palvelupaketti sisdltdd useiden
palvelujen muodostamia kokonaisuuksia, jotka tyydyttdvét asiakkaiden
tarpeita. Palvelutuotannon péddosat koostuvat palveltavista asiakkaista,
palveluympi-ristostd, kontaktihenkilostostd ja  muista  asiakkaista.
Asiakkaiden osallistumistyylit palvelutilanteessa vaihtelevat ja asiakkaiden

vaatimustaso vaihtelee huomattavasti.

Jotta pk-yrityksen luottamus voitaisiin  sdilyttdd on palvelussa

tapahtuneiden virheiden korjaaminen on vilttimitontd. Kun palvelussa

tapahtuu virhe, yritykselle ovat Ylikosken (1999,198) mukaan seuraavat

seikat tirkeita:

e Selitetddn, mistd virhe tai ongelma johtuu.

e Ratkaistaan asia vélittomaisti tai otetaan yhteyttd heti kun ongelma on
ratkaistu.

e Kerrotaan, kauanko ratkaiseminen kestéa.

e Kerrotaan, miten asian kisittely etenee.

e Jos ongelmaa ei voida ratkaista, ehdotetaan jotain muuta vaihtoehtoa
jonka yrittdjd kokee hyddylliseksi.

e Jos yrittdjd voi tehdi jotain vilttddkseen ongelman seuraavalla kerralla,

kerrotaan siitd hinelle.

Ammattikorkeakoulun imagon kannalta oikea palvelu oikeaan aikaan on pk-
yrityksille on térkeitd. Koulutusorganisaation palveluongelmana on mm. se,
ettd kesdlomat ovat pitkid, jolloin palvelu keskeytyy. Keskeytynyt palvelu
on huonoa palvelua, joka huonontaa imagoa. Jotta koulutuspalvelut ja

yritysyhteisty0 onnistuisi aidosti, olisi syytd kiinnittdd huomiota kesdaikojen
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palveluun. Virheiden korjaaminen tulisi ratkaista heti. Koulutus-
organisaation heikkoutena saattaa olla, ettd paatoksentekoprosessi on hidas
virheiden korjaamisen suhteen. Julkisissa organisaatioissa ei virheitd ole
kovin helposti myonnetty ja niiden korjaaminen vie aikaa. Ammatti-

korkeakoulu on julkinen laitos, mikd toimii byrokraattisesti.

Palvelun laatu on yksi tirkeimmistd imagon muodostumisen elementeist.
Jairven ym. (1997) mukaan palvelun laatu médrdytyy jo palvelun
kehittdmisvaiheessa.

Kuvio 7 Pk-yrityksen hyvidksymé palvelun alue

Odotusten taso

Haluttu palvelu
Haluttu palvelu
Hyvéksyttava
palvelu Hyviksyttivi
Riittdva palvelu BEREI
Riittdva palvelu
erittiain tiarkeit asiat vahemmain tiarkeit asiat

Ylikosken (1999) mukaan Zeithaml & Bitner (1996)

Berry & Parasuramanin (1991) mukaan asiakkaat arvioivat palvelua ja sen
laatua vertaamalla saatua palvelua odotettuun palveluun. Haluttu palvelun
taso heijastaa sitd palvelua, jota asiakas toivoo saavansa. Riittdvd palvelun
taso heijastaa sitd, mitd asiakas pitdd hyviksyttdvdnd. Hyviaksyttava

palvelun toleranssi erottaa halutun ja riittdvin palvelun tasot.
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Toleranssivyohykkeen  alla  oleva  riittdvd  palvelu  synnyttdd
asiakaspettymystd ja alentaa asiakasuskollisuutta. Toleranssivyohykkeen
yldpuolella oleva haluttu palvelu ylléttdd iloisesti asiakkaan ja vahvistaa
asiakasuskollisuutta. Toleranssialue voi vaihdella asiakaskohtaisesti ja
tapahtumakohtaisesti samalla asiakkaalla. Palvelun toleranssialue vaihtelee
viiden péddulottuvuuden mukaisesti asiakkaan arvioidessa palvelua. Ne ovat
luotettavuus, nikyvyys, myotideldminen, vakuuttavuus ja empaattisuus. Mité
tarkedmpi on ulottuvuus, sitd pienempi on toleranssialue. Ensimméiisen
kerran palveltaessa hyviksyttdvan palvelun toleranssi on suurempi kuin
korjatun palvelun toleranssi. Lisdksi koko palvelun odotetun tason
toleranssialue nousee. Siksi on syytd palvella asiakasta laadukkaasti jo

ensimmaiselld kerralla.

Taulukossa  tarkastellaan  palvelun  laadun  tasojen  vaikutusta

asiakasuskollisuuteen ja kilpailuun.

Taulukko 4 Hyviksyttiava palvelu
Asiakkaan Palvelun riittiivyyden ja Kilpailullinen
odotuksen ja haluttavuuden mitta status
hyviksymisen MPR=mitta palvelun
tasot riittavyydesti
MPH=mitta palvelun
haluttavuudesta
Saatu palvelu MPR=positiivinen asiakasuskollisuus
Haluttu palvelu MPH=negatiivinen
Saatu palvelu MPR=positiivinen kilpailuetu
Riittdvé palvelu MPH=negatiivinen
Saatu palvelu MPR=negatiivinen kilpailuhaitta
MPH=negatiivinen

Mukaellen Zeithaml & Bitner (1996)

Asiakasuskollisuus saavutetaan mikéli haluttu palvelu on enemmaén kuin
hyviksyttivd palvelu. Kilpailuetu saavutetaan, mikali haluttu palvelu on
enemmin kuin riittdvd palvelu. Kilpailuhaitta kohtaa mikédli saavutettu

palvelu on huonompi kuin riittdva palvelu. (Zeithaml & Bitner 1996,98)
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Ammattikorkeakoulun tulee palvella asiakkaitaan riittdvdn laadukkaasti,
jotta pk-yritykset olisi mahdollista saada uskollisiksi asiakkaiksi. Mikéli
palvelun laatu on odotuksia heikompi, tuo se kilpialuhaittaa, jonka
muuttaminen kilpailueduksi vaatii pitkdn ajan. Talloin kilpialijat padsevéat
helposti Lahden ammattikorkeakoulun markkinoille. Liian hyvéd palvelun
laatu vahvistaa asiakasuskollisuutta, mutta luo my6s yhd suurempia

odotuksia palvelusta ja sen laadusta, joihin on ehké vaikea vastata.

Palvelun kokonaislaatuun vaikuttaa odotettu ja koettu laatu (Gronroos

1998).

Kuvio 8 Koettu kokonaislaatu

Odotettu taatu Koettu kokonaislaaiu

= Markkinaviestintd
* |mago

= Suusanallinen viestintd
* Asiakkaan tarpeet

Toiminnallinen
laatu: miten

Gronroos (2001)

Odotettuun laatuun vaikuttavat pk-yritysten Lahden ammattikorkeakoulusta
saamat tiedot erilaisten viestintimuotojen kautta, pk-yritysten tarpeet ja

yrityksen mieltdmé imago.

Pk-yrityksen mielikuvaan koetusta palvelun laadusta vaikuttaa yrityskuva,
tekninen- ja toiminnallinen laatu. (Joutsenkunnas & Heikurainen 1996,51,

Gronroos 1998,63).

Koettu laatu vaikuttaa imagon muodostumiseen, mutta toisaalta imago myds
suodattaa palvelukokemusta siten, ettd jos imago on hyvéd, niin vaikka
tekninen ja toiminnallinen laatu hieman pettdisivitkin, niin asiakas ei silti

valttimattd ole kovin tyytyméiton. toisaalta jos imago on huono, niin
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pienetkin palveluvirheet voivat aiheuttaa helpommin tyytymittomyytta.
Tekniseen laatuun kuuluu mm. palvelujen saatavuus, tehdyn tyon taso,
ammattitaito, osaaminen ja tyon luotettavuus (Sipild 1992,52). Tekninen
laatu kisittdd palvelun lopputuloksena asiakkaalle jddvan konkreettisen
tuotteen, kun ostajan ja myyjan tuotantoprosessi on ohi (Gronroos 2001).
Lehtinen (1983) ja Ylikoski (1999) tarkastelevat teknistd laatua fyysisind
resursseina, joihin kuuluvat fyysinen tuote ja fyysinen tuki. Fyysinen tuki
taas koostuu fyysisestd ymparistostd ja vilineistostd, jossa palvelu tapahtuu.
Fyysinen tuki on vilttimdton palvelun tuottamiselle. Koulutuspalveluissa
tekninen laatu voi olla esimerkiksi koulutuksen aikana ja sen jilkeen saatuja
kirjallisia tuotteita. Fyysisiin resursseihin kuuluu myds opiskeluympaéristo ja

siind olevat laitteet.

Mitd asiantuntevampi asiakas on, sitd enemmin hin muodostaa
laatukisityksenséd ydinpalvelun, eli miti-laadun perusteella. Mitd vaikeampi
asiakkaan on analysoida teknisti laatua, sitd enemméin hén pyrkii
muodostamaan  laatukdsityksen miten-laadusta  saatavien vihjeiden

perusteella. (Sipild 1992,214-215)

Palvelun laatu syntyy totuuden hetken aikana, jolloin Lahden
ammattikorkeakoulu ja pk-yritys ovat vuorovaikutuksessa keskenddn.
(Normann  1984,18 ja  Gronroos 1998,40). Koulutuspalveluissa
toiminnallinen laatu muodostuu joka kerta, kun pk-yritys on yhteydessé
opettajiin tai muuhun henkilokuntaan. Tdtd totuuden hetked on vaikea
mitata, koska se on ainutkertainen. Tilanteet, joissa pk-yritys on
vuorovaikutuksessa ~ Lahden  ammattikorkeakoulun  resurssien  ja
toimintatapojen kanssa, ovat laatukokemuksen kannalta ratkaisevia. Naméa
vuorovaikutustilanteet méadrddvit toiminnallisen laadun tason. Liséksi
tuloksen tekninen laatu siirtyy niissa tilanteissa kokonaan tai valtaosaltaan

pk-yritykselle. (Gronroos 2001,112)
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Laadun kehittdminen on jatkuvaa tyotd. Palvelun laadun kehittimisen

ohjeina voidaan Ylikosken (1999,145) mukaan pitdi seuraavia periaatteita:

e Asiakkaat méidrittivit mitd hyvé laatu tarkoittaa ja onko tuotettu laatu

hyva.

e Laatutyd on jatkuvaa tyota.

e Vastuu hyvésti laadusta kuuluu jokaiselle LAMKin organisaatiossa.

e Hyvi laatu edellyttdd aitoa johtajuutta ja hyvéa viestintia.

e Yrityskulttuurin tulee arvostaa seka asiakkaita ettd henkilostoa.

e Laatu tulee suunnitella etukéteen.

e Laatu on lupausten pitdmisté.

Palvelun kehittdmisen taulukko kertoo palvelun kehittimisen suunnan.

Taulukko 5  Palvelun kehittiminen

Nyt Tulevaisuudessa
ole hyva ole paras
tuotteiden laatu kokonaislaatu

johdon tuki

johdon sitoutuminen

toiminnallinen eriytyneisyys

tiimienergia

laatu on jonkun muun asia

laatu on minun asiani

joillakin tyontekijoilla on asiakkaita

kaikilla tyontekijoilld on asiakkaita

asiakkaan takaisinsaanti ongelma

asiakkaan takaisinsaanti mahdollisuus

virheet ovat valttimattomia

oikein tekeminen joka kerta

palvelu on muodotonta

palvelusysteemi on suunniteltu

laatua edistdvit ohjelmat

jatkuva parantaminen

Berry & Parasuraman (1991)

Kehittdmisessd on pyrittdvd kokonaisuuksiin, kuitenkin niin ettd palvelu

kuuluu jokaiselle Lahden ammattikorkeakoulun henkilokuntaan kuuluvalle.
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systemaattista kaikissa tilanteissa. Palvelua on jatkuvasti parannettava.

3.3.9 Odotukset ja kokemukset

Palvelujen markkinoijat tarvitsevat tdsméllisid ja selvid odotusten
médrittelyjd palvelun ymmaértamiseksi, mitattavuudeksi ja hallittavuudeksi.
Asiakkaiden tunteminen on oleellista (Zeithaml & Bitner, 1996,77).
Ennakko-odotuksiin liittyy yhtend alalajina Rope & Polldsen (1998,34)
mukaan vertaillut odotukset, jotka tarkoittavat sen prosessin lopputulosta,
jossa ihmiset vertailevat mielikuvan tasolla yrityksia toisiinsa.

Yritysten odotusten puutteellinen tuntemus johtuu Ylikosken (1999,144)
mukaan seuraavista seikoista:

riittdmaton markkinointitutkimus

e riittdmaton tutkimusten hyodyntdminen

e vuorovaikutus johdon ja yritysten vililld puuttuu

e riittimdton viestintd asiakaskontakteissa olevien henkildiden ja johdon
vililla

e segmentoinnin puutteellisuus

e keskittyminen uusiin yrityksiin, olemassaolevien asiakassuhteiden

hoitamisen sijasta

Ammattikorkeakoulun  johdon  késitykset  pk-yritysten  odotuksista
muodostuvat ammattikorkeakoulun visiosta, arvoista, toiminta-ajatuksesta ja
toimintatavoista. Lahden ammattikorkeakoulun johdon késitykset pk-
yritysten odotuksista tulisi muodostua myds johdon ja pk-yritysten
vuorovaikutusten kautta. Imago muodostuu aikaisempien kokemusten ja
arvostusten pohjalta. Ammattikorkeakoulun yleinen tunnettuus yleensa
parantaa imagoa (Lahtinen & Isoviita 1,1998,63, Gronroos 2001,104).

Odotusten (AO) ja kokemusten (AK) vilistd suhdetta voidaan kuvat

tyytyvéisyysasteeksi. Odotustaso muodostaa ldhtokohdan ja vertailuperustan
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kokemuksille. Jos AO>AK=yliodotustilanne, jos AO=AK=tasapainotilanne
jajos AO<AK=aliodotustilanne. (Rope & Pollédnen 1998,29)

Pk-Yrityksen subjektiivinen mielipide muodostuu ennakko-odotusten ja
kokemusten vilisestd suhteesta. Ennakko-odotukset taas muodostuvat
aikaisemmista  palvelukokemuksista, muiden henkiléiden pubheista,
tiedotusvilineistd jne. Pk-yrittdjd asennoituu tulevaan palvelutilanteeseen

usein jo ennakkoon mydnteisesti tai kielteisesti. (Sipild 1992,214)

Yrittdjd on tyytyvéinen, mikdli hinen kokemuksensa ovat parempia tai yhti
hyvid kuin hénen odotuksensa. Asiakastyytyvédisyydelld on todettu olevan
suora vaikutus organisaation menestykseen. Mitd tyytyvdisempid pk-
yrittdjét ovat, sitd paremmin Lahden ammattikorkeakoulu menestyy. Korkea
asiakastyytyvéisyys saa asiakkaan kéyttdmdin uudestaan organisaation
palveluja ja kertomaan niistd muille sidosryhmilleen. Laadun parantamisen

tirkein tavoite on asiakastyytyviisyyden lisddminen. (Heinonen 1999)

Yritysten aikaisempia kokemuksia ammattikorkeakouluyheistyostd tulisi
seurata jatkuvasti ja ottaa ne huomioon yhtend imagon muodostajana seka

pyrkié siihen, ettd ennakko-odotukset vastaavat ennakkokokemuksia.

3.3.10 Luotettavuus

Luotettavuus on tdrkein kriteeri asiakkaan valitessa palvelua (Lovelock
1996,563). Luotettavuus merkitsee kykyd toimia yhdenmukaisesti. Se liittyy
palvelun fyysisiin elementteihin ja merkitsee rehellisyyttd ja luottamusta.

(Gronroos 1989)

Palvelun luotettavuuden edut Lahden ammattikorkeakoululle ovat Berry &
Parasuramanin (1991) mukaan lisddntyvd kaupankdynti, lisddntyva

positiivinen huhu, paremmat mahdollisuudet laskuttaa erilaisia palkkioita,
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alentuneet uusintapalvelujen hinnat, parempi tyontekijoiden innostus ja
moraali ja alempi henkilokunnan vaihtuvuus. Kaikki tdimé vaikuttaa koko
organisaation parempaan tulokseen. Luotettavuuden véheneminen taas

aiheuttaa negatiivisen kierteen.

Pk-yrittdjien ja ammattikorkeakoulun yhteistydssd on luotettavuus
ensisijaisen tirkeédtd. Koulutus- tai projektiyhteistyotd ei ole mahdollisesti
ollut aiemmin, koska koulutusala on melko nuori. Ensimméisen
kokemuksen jdlkeen muodostetaan luottamismielikuva, jota on vaikeata
muuttaa myohemmin. Siksi ensimméinen palvelutilanne on kriittinen.
Luottamus on se mittari, milld yhteistyotd punnitaan ja miké ratkaisee

tulevan yhteistyon.

3.3.11 Laatukuilut

Palvelu voidaan tulkita myos kisitteellisesti - kuiluanalyysimallina
(Zeithaml,Berry & Parasuraman 1988 Mudie & Cottamin 1995 mukaan).

Mallissa tarkastellaan koetun ja odotetun palvelun ongelmia, kuiluja.

Kuiluanalyysimalli korostaa jokahetkisen palvelun tirkeyttd asiakas-
suhteessa. Sen tavoitteena on kartoittaa palvelun laadun osatekijoitd ja
arvioida palvelun laadun ongelmakohtia. Hyvi laatu saavutetaan silloin, kun
koettu laatu vastaa pk-yrityksen odotuksia eli odotettua laatua. (Kuusela

1998)

Laadun tuottamisessa syntyvid ongelmakohtia kutsutaan laatukuiluiksi.
Yrityksiin kohdistuva markkinointiviestintikin voi lisiti laatuongelmia, jos
viestinndssd annetaan asiakkaille sellaisia lupauksia, jotka eivit kiytdnnossa
toteudu. Laatukuilut ~ ovat  seurausta  epdjohdonmukaisuuksista

laatujohtamisessa. (Ylikoski 1999,142-144)
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Kuvio 9 Palvelun kuiluanalyysimalli
Knluttaja
Suusanallinen viestintﬂ rHenkiIakohtaiset farpeet Menneet kokemukset
—— QOdotettu paivelu —
—----
| Keila5 ¢ T}

1 -
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! {mukazn lukien eti- a Kohdistuva-viestinta
[ falkikateiskontakdit)
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Vv Kasityksen
Kullu1 muokkaaminen palvelun
i laadun erittelyiksi
1
v
1 t
| Kelw2 1
I
! Johdon kdsitykset

_____

kuluttajien odotuksista

Mukaellen Mudie&Cottam (1995) kautta Zeithaml,Berry&Parasuraman
(1988)

Gronroosin (1989 ja 1998) ja Ylikosken (1999) kisitykset kuiluista ja niiden

ongelmista ovat seuraavat:

Kuilu 1 eli johdon nikemyksen kuilu

Ensimmadinen kuilu tarkastelee yrittdjdn odotuksia ja johdon ndkemyksia pk-
yritysten kohdalla. Kuilu tarkoittaa sitd, ettd johto ei tunne pk-yritysten
tarpeita ja odotuksia (Lovelock 1996,468 Zeithaml & Bitner 1996,38). Syyt
tdhdn kuiluun johtuvat epitarkoista tutkimuksista. Tiedot odotuksista
tulkitaan virheellisesti. Johto saa puutteellista tai olematonta tietoa.
Palvelukilpailun luonteen ja vaatimusten tiedostaminen auttaa korjaamaan
titd ongelmaa. Markkinatutkimusten kautta saatavan tiedon ja
henkilokunnan asiakaskontaktien kautta saatavan sisdisen tiedon

parantaminen ja kehittdiminen korjaa titd puutetta.

Kuilu 2 eli laatuerittelyjen kuilu
Kuilu merkitsee sité, ettd palvelun laatuvaatimukset eivét ole yhtépitivia
johdon laatunikemysten kanssa (Lovelock 1996,468, Zeithaml & Bitner

1996,38). Kolme tirkeintd asiaa ovat johdon sitoutumisen puute palvelun
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laatuun, resurssien puute ja lisddntynyt palvelun odotus (Mudie &Cottam
1995).

Kuilu 2 ei kuulu tdmén tutkimuksen empiiriseen tarkastelualueeseen.

Kuilu 3 eli palvelun toimituksen kuilu

Palvelun laatua ja palvelun tuotantoa koskevat vaatimukset. Kuilu merkitsee
sitd, ettd laatuvaatimuksia ei noudateta palvelun tuotanto- ja toimitusproses-
sissa (Lovelock 1996,468, Zeithaml & Bitner 1996,38).

Kuilu 3 ei kuulu tdmén tutkimuksen empiiriseen tarkastelualueeseen.

Kuilu 4 eli markkinointiviestinnin kuilu

Palvelun tuotantoa ja ulkoista viestintdd koskeva kuilu. Kuilu merkitsee sité,
ettd markkinointiviestinnén lupaukset eivit ole johdonmukaisia toimitetun
palvelun kanssa (Lovelock 1996,468, Zeithaml & Bitner 1996,38).

Kuilu 4 ei kuulu tdmén tutkimuksen empiiriseen tarkastelualueeseen.

Kuilu 5 eli asiakkaan odottaman ja kokeman palvelun laadun kuilu
Odotetun palvelun ja koetun palvelun laadun kuilu. Kuilu merkitsee sité,
ettd pk-yrityksen odottama palvelu ei kohtaa yrityksen kokemaa palvelua.
Tdmd on tidrkein haaste Lahden ammattikorkeakoululle, joka pyrkii
takaamaan sellaisen hyvin palvelun laadun pk-yritykselle, jossa koetun ja
odotetun palvelun laatu kohtaavat (Mudie & Cottam 1995). Tdma kuilu on
seurausta edellisistd kuiluista. Kuilun seurauksia ovat huono laatu ja
laatuongelmat. Se voi vaikuttaa kielteisesti Lahden ammattikorkeakoulun tai
sen osan imagoon. Huono laatu aiheuttaa liiketoiminnallisia menetyksié.
Kuilu voi olla my6s myodnteinen. Odotettuun palveluun vaikuttavat pk-
yritysten omat tarpeet, aiemmat kokemukset Lahden ammattikorkeakoulusta
ja sen palvelutuotteesta, mielikuva Lahden ammattikorkeakoulusta ja sen
palvelutuotteesta, kokemukset kilpailijoista ja muiden toimialojen

organisaatioista (Gronroos 1998).
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Palvelu ei vastaa lupauksia Ylikosken (1999,144-145) mukaan, koska

e Pk-yritysten odotuksia ei pystytd lunastamaan.

e Yritykselle luvataan liikaa mainonnassa, myyntity0ssé tai konkreettisten
elementtien avulla.

e Viestintd Lahden ammattikorkeakoulujen eri yksikkojen tai toimintojen
vililld on riittdméatonta.

o

Kuilun syntymiselld eli huonolla laadulla on vaikutusta paitsi yritysten

laatukokemukseen, my0s kielteinen vaikutus Lahden ammattikorkeakoulun

imagoon. Johdon ndkemykset ovat kuilujen syntymisen kannalta tirkeét.

Lahden ammattikorkeakoulun johdon kisitykset palvelun laadusta vaikuttaa

koko henkilokunnan kisityksiin palvelusta ja sen laadusta.

3.4  Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys tarkastelee ammattikorkeakoulun imagon muodos-

tumista pk-yrittdjien ndkdkulmasta.
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Kuvio 10 Teoreettinen viitekehys

I Imagoon vaikuttavat mielikuvatekijit — arvot,asenteet,motiivit, tavat ja tottumukset I

Jarki, tunne, Tarpeet, Tekninen laatu Toiminnallinen
valinta, viestinta, laatu
kayttaytyminen mielikuva
A
Pk-yritysten Pk-yritysten
yleiset yleiset
odotukset kokemukset
Pk-yritysten odotukset palvelun
f laadusta Totuuden
hetket,
Kuilu 5 * luotettavuus
Pk-yritysten kokemukset
palvelun laadusta T
Kuilu 1 T
. Henkilokunta
! Johdon kisitykset

Palveluyrityksen kuilut eli laatuongelmien ldhteet mukaellen (Gronroosin

1989, 1998 mukaan Zeithaml, Berry & Parasuraman 1988) ja (Arnold 1992)

Teoreettinen viitekehys keskittyy palvelun laadusta saataviin odotuksiin ja
kokemuksiin ja odotusten ja kokemusten vilisiin laatukuiluihin. Lahden
ammattikorkeakoulun johdon kisitykset muokkaavat henkildkunnan
kasityksid, jotka kéyttdytyvdt johdon antaman esimerkin mukaisesti
totuuden hetkind. Jokaisessa totuuden hetkessd pk-yritykset punnitsevat
henkiloston luotettavuuden. Johdon késitykset peilautuvat pk-yritysten
odotuksiin ja kokemuksiin palvelun laadusta. Pk-yrityksilld on myds yleisid

odotuksia palvelun laadun suhteen. Nidihin odotuksiin vaikuttavat taustalla
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olevat arvot, asenteet, motiivit tavat ja tottumukset. Pk-yritysten
kiyttdytymiseen vaikuttavat jirki ja tunne sekd tarpeet, viestintd ja
olemassaoleva mielikuva palvelun laadusta. Pk-yritysten kokemuksiin
vaikuttavat aikaisemmat kokemukset teknisestd ja toiminnallisesta laadusta
tai sen puutteesta. Kaikki ndmi elementit vaikuttavat sithen imagoon, joka

pk-yrityksilld on Lahden ammattikorkeakoulusta.

3.5 Aikaisemmat tutkimukset

Kivijairvi &  Kokko  (1992) ovat Raahen ja  Seindjoen
aikuiskoulutuskeskukseen tekemidssdidn pro gradu — tyOssd tarkastelleet
palveluorganisaation imagoa ja sen muodostumista. Heiddn mukaansa
imagon muodostumiseen vaikutti koulutusorganisaation osaaminen,
palvelun laatu, yhteistyd eri sidosryhmien kanssa sekd viestinndn ja
markkinoinnin tarpeellisuus. Kysely tehtiin kirjekyselynd molempiin
aikuiskoulutuskeskuksiin. Raahen 150 kyselyyn vastasi 77 ja Seindjoen 300
kyselyyn vastasi 106. Molempiin aikuiskoulutuskeskukseen meni

muistutuskirje.

Tyoelamai edustavien yritysten ja laitosten edustajien
ammattikorkeakouluun liittyvid odotuksia tarkastellaan Tulkin (1993)
tutkimuksessa. Tutkimuksessa haastateltiin 43 satakuntalaista tydeldmédn
edustajaa. Heilld ei ollut selvdd ja jdsentynyttd kuvaa siitd, mitd

ammattikorkeakoulu Suomessa tulee olemaan.

Jussila & Koskinen (1997) ovat pro gradu — tyOssddn kasitelleet
koulutusorganisaation imagoa ja palvelun laatua. Tutkimustuloksena oli,
ettd koetun palvelun laatu on tirked imagoon vaikuttava tekija.
Tutkimustulokset ~ pohjautuvat  aikaisempaan  Tampereen  seudun
organisaatioihin tehtyyn kvantitatiiviseen tutkimukseen. Nyt tehty tutkimus

oli kvalitatiivinen. Tutkimuksessa tehtiin puolistrukturoituja haastatteluja
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kahteentoista Tampereen seudulla olevaan suureen ja keskisuureen
yritykseen.  Yrittdjien arvioinnissa opettajien ammattitaito nousi
tarkeimmaksi tekijdksi. Puolet vastaajista painotti hyvid ihmissuhdetaitoja ja

luotettavaa oppilaitosta.

Varamiki ym. (1999) ovat tutkineet Seindjoen ammattikorkeakoulusta
1996-97 valmistuneiden sijoittumista ja ammattikorkeakoulun imagoa
tyomarkkinoilla. Tutkimus suoritettiin kyselylomakkeilla. Korkeimman
keskiarvon  sai ammattikorkeakoulun tarpellisuus, seuraavaksi laaja-
alaisuus. Naiiden jdlkeen tulivat jéirjestyksessd ulospdinsuuntautunut,
hyvidmaineinen, muutoshakuinen, laatutietoinen sekd kansainvilinen

Matalimmat keskiarvot tulivat asioista vahva, aktiivinen, arvostettu ja
tunnettu. Kyselyssd Kkysyttiin - my0s tutkinnon nimen tunnettuutta
tyoeldmidssid. Enemmisto oli sitd mieltd, ettd tutkinnon nimi on kohtalaisen

tunnettu tydeldmassa.

Rissanen (2001) on tehnyt lisensiaatintutkimuksen tradenomin
opinndytetyostd tydeldmikontekstissa. Rissasen vuonna 2000 tekemin

haastattelututkimuksen valossa ammattikorkeakoulun rooli on episelva.

Ekqvist (2000) on pro gradu — tyossddn tarkastellut koulutuspalveluja
asiantuntijaorganisaation tuotteena, case-tapauksena Tampereen yliopiston
ammatillinen tdydennyskoulutuskeskus. Tutkimus tehtiin kirjekyselynd 220
eri koulutusalojen kouluttajalle. Muistutuksen jilkeen 110 palautti
lomakkeen. Tuloksena havaittiin, ettd tekninen ja toiminnallinen laatu on
tirked. Tutkija totesi myods, ettd henkilokohtainen kokemus
koulutusorganisaatiosta ja sen palveluista on tirked koulutuspalvelukuvan

arvioinnin perustaksi ja edellytykseksi.

Olemassaolevien tutkimustulosten valossa ndyttdd siltd, ettd mitd nuorempi

ammattikorkeakoulu on, sitd positiivisemmat ovat imago-odotukset. Koetun
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palvelun laatu imagon muodostumisessa on tirked ammattikorkeakoulujen

vanhetessa ja niiden tunnettuuden lisdédntyessa.

4 TUTKIMUSMENETELMA

Imagon tutkiminen on vaikeaa, silld kuluttajien mielessdé se on
monimuotoinen ja jasentymiton kokonaisuus Asiakkaille laatu on samaa

kuin asiakastyytyvéisyys. (Niinikoski 1981)

Imagotutkimuksilla selvitetddn ostavien ja potentiaalisten pk-yritysten ja
muiden  sidosryhmien  késityksid = Lahden ammattikorkeakoulusta.
Asiakastyytyvdisyystutkimuksella selvitetdin pk-yritysten tyytyvdisyyttid
Lahden ammattikorkeakoulun toimintaan. Sisdisilld ilmapiiritutkimuksilla

selvitetddn tyontekijoiden kidsityksid tyopaikastaan. (Lahtinen ym.1995,7)

Imagon tutkiminen eroaa useimmista muista markkinatutkimuksen
muodoista juuri siind, ettd tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntdd seka heti
ettd pitkdjinteisesti. Imagotutkimuksella 16ydetddn erot pk-yritysten
mielipiteiden ja todellisen tilanteen vélilld ja tdhdn voidaan vaikuttaa
vilittomasti. Lisdksi sen avulla voi suunnitella tulevaisuutta. (Siukosaari

1992,24)

Imagon mittaaminen tapahtuu kaksitasoisella ldhestymiselld. Ensin mitataan
kuinka tunnettu ja tuttu Lahden ammattikorkeakoulun imago on ja sitten
mitataan Lahden ammattikorkeakoulun imagoa pidiasiallisten relevanttien

ulottuvuuksien avulla. (Kotler & Anreasen 1996,189-190)
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4.1 Tutkimusote

Tutkimusongelmana on selvittdd ammattikorkeakoulun imagoa pk-yritysten

keskuudessa Piijat-Hameen alueella.

Tutkimus on nomoteettinen. Se tavoittelee yleisten sddnnonmukaisuuksien
16ytamistd  tutkimuskohteistaan (Metodologinen Iluonne 12.12.2001).
Nomoteettisen tutkimusotteen tyypillisid piirteitd on Likitalo & Rissasen
1998,14 mukaan

e tehtivind selittiminen

e taustalla positivismi

e cmpiiriselld osuudella merkittiva rooli

e tutkimusotteeseen liittyy runsaasti metodologista sddnnostoa

e tutkimustulokset koostuvat 1dhinné lainomaisuuksista

Kulloisenkin tutkimustilanteen ja tiedontarpeen perusteella valitaan sopivin
kenttitutkimusmenetelmd. Kenttatutkimusmenetelmii ovat kvantitatiiviset
eli madrilliset ja kvalitatiiviset eli laadulliset menetelmat. (Lahtinen ym.

1995,38)

Kvantitatiivisia tutkimuksia ovat kyselytutkimukset, haastattelututkimukset,
havainnointitutkimukset ja  kokeelliset tutkimukset. Kvalitatiivisia
tutkimuksia ovat syvédhaastattelut, teemahaastattelut, ryhmékeskustelut ja

projektiiviset menetelmét. (Lahtinen ym.1995,54)
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Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen eroja

Kvantitatiivinen

Kvalitatiivinen

Aineisto edustaa tilastollisesti
perusjoukkoa

Aineisto edustaa tutkimuskohteen
olennaisisa piirteitd, on teoreettisesti
merkittdvi

Aineiston kerddminen, késittely ja
analyysi ovat toisistaan erottuvia
vaiheita

Aineiston kerddminen, késittelyja
analyysi kietoutuvat tiiviimmin
yhteen

Tasmaéllisesti rajattu aineisto, joka
on esitettdvissa lukuina
ns.havaintomatriisin muodossa

Aineiston rajat avoimet”. Aineisto
verbaalista tai kuvallista

Tyypilliset tutkimusaineistot:
koe,kysely-ja
haastattelututkimukset,tilastot,siséll
Onanalyysi

Tyypilliset tutkimusaineistot:
kenttdhavainnointi, vapaamuotoiset
haastattelut, erialiset dokumentit,
kulttuurin tuotteet

Havaintomatriisin tilastollinen
analyysi

Analyysin tavat vahvemmin
aineistosidonnaisisa ja vihemmén
sddntoihin sidottavissa

Tilastollisen analyysin taitavuus ja
onnistuneisuus. Tutkimuksen
toistettavuus.

Aineiston kyllddntyminen: uudet
tapaukset eivit endd tuo uusia
piirteitd. Aineiston kattavuus: tulkinta
ei perustu satunnaisiin poimintoihin

Mittauksen validiteetti ja
realibiliteetti

Analyysin arvioitavuus: lukijan on
mahdollista seurata tutkijan paittelya.
Analyysin toistettavuus:
yksiselitteiset luokittelu-ja
tulkintasddnnot

Teoriaa koetteleva

Teoriaa kehitteleva

Uusitalo (1999)

Postitse tapahtuvassa kyselyssd poistuma saattaa muodostua hyvinkin
suureksi. Ei myoskddn voida olla varmoja siitd, kuka todella on tdyttinyt
kyselylomakkeen. Menetelmén valinta riippuu tutkimuksen luonteesta seké
siitd, miten suurta tarkkuutta tutkimukselta halutaan ja paljonko halutaan
uhrata rahaa sithen. Kun kerdtddn tietoja tdsmdllisistd tosiasioista, voidaan
kyselylld saada riittdvdan tarkkoja tietoja. Asenteiden ja mielipiteiden
saattaa vaikuttaa tutkimustuloksiin.

tiedustelussa menetelmi Myos

vastaajaryhmé vaikuttaa menetelmén valintaan. (Niinikoski 1981, 42-43)
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Tdmidn tutkimuksen ldhtokohtana on kvantitatiivinen eli mdééréllinen
tutkimus. Siind kdytetddn tilastollisia analyysimenetelmid ja ndiden avulla
selvitetddn lukuméiériin ja prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksid sekd eri
asioiden vélisid riippuvuuksia tai tutkittavissa ilmidissd tapahtuneita
muutoksia (Heikkild 2001). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto on
tdsmaéllisesti rajattu ja tilastollisesti edustava. Aineiston kerddminen,

kisittely ja analyysi ovat toisistaan erottuvia vaiheita (Uusitalo 1999).

Kvantitatiiviseen tutkimukseen voidaan hankkia tarvittavat tiedot erilaisista
muiden kerddmistd tilastoista, rekistereistd tai tietokannoista tai tiedot
kerdtddn itse. Itse keréttidvissd aineistoissa on tutkimusongelman perusteella
paitettdvd, mikd on kohderyhmai ja mikd tiedonkeruumenetelma. (Heikkila

2001,18)

Analyysimenetelmét ovat pitkdlle standardoituja ja niitd voidaan soveltaa
hyvin monentyyppisiin  kysymyksenasetteluihin (Uusitalo 1999,82).

Tulosten tulkinta voi kuitenkin olla ongelmallista (Hirsijarvi 2001).

4.2 Tutkimuksen kohderyhma4 ja otanta

Tutkimukseen kohderyhménid on péijathamaldiset pk-yrittdjat, joita on
alueella noin 7600 (Suomen Yrittdjat 29.10.2001). Lahden seudulla on vain
16 yli 250 henkilon yritystd (Repo 2001). Alle 5 henkilon yrityksiltd ei
kysytd, koska ne voivat vinouttaa koko pk-yrityskentistd saatavaa kuvaa.
Pk-yritykset tyollistaviat 99,8 % Suomen tydvoimasta (Suomen Yrittdjat
29.10.2001).

Otannan suunnittelussa tulee tarkastella Kotlerin (2000,111-112) mukaan

seuraavia asioita:
e otantayksikko: keté tutkitaan

e otannan koko: kuinka monta ihmista tutkitaan
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e Suuri otanta antaa luotettavamman tiedon kuin pieni otanta. Alle
prosentin otanta koko populaatiosta voi usein tuottaa hyvén
luotettavuuden.

e otannan kulku: kuinka vastaajat valitaan

Laajuuden mukaan tarkasteltuna tutkimukset voivat olla Lahtisen ym.

(1995,39) mukaan seuraavat:

e Kokonaistutkimuksia eli tutkimuksia, jossa tutkitaan jokainen
perusjoukon jdsen.

e Osatutkimuksia eli otantatutkimuksia, jossa tutkimuksen kohteeksi

valitaan otos perusjoukosta.

Otoksen tai ndytteen koko riippuu tutkimuksen tavoitteista. Mitd tarkempia
perusjoukkoa kuvaavia tietoja tarvitaan, sitd suurempi tulisi otoksen olla.
Otoksen koko riippuu myos siitd, millaisia analyyseja halutaan tehdi. Mita
useampia tekijoitd on tarkoitus tarkastella yhtédaikaisesti, sitd suurempi
otoksen tulisi olla. Perusjoukon koko ei vaikuta otoksen kokoon. (Uusitalo

1999,73) Otos on edustava pienoiskuva perusjoukosta (Heikkild 2001,33).

Usein on mahdotonta kysyd kaikkien asiakkaiden mielipidettd. Talloin
asiakaskunnasta otetaan tilastollinen nidyte ja tutkimus kohdistetaan
ainoastaan ndille vailtuille asiakkaille. Néytteelld pyritddn varmistamaan,
ettd  vastaajajoukko edustaa  organisaation koko  asiakaskuntaa.
Asiakastyytyviisyystutkimus voidaan kohdistaa myds rajatummin vaikkapa

uusiin asiakkaisiin tai kanta-asiakkasiiin. (Ylikoski 1999,165)

Otoskoon viitearvot ovat Heikkilin (2001,45), Lahtisen ym.1995,39)
mukaan

e 100, jos kohderyhmé on suppea ja tuloksia tarkastellaan kokonaistasolla
e 200-300, jos kohderyhmidssd on kolme-nelji osajoukkoa (ositetta).

Jokaisessa ryhmadssa tulisi olla ainakin 30 tilastoyksikkda.
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600, jos tuloksia halutaan tarkastella sosio-demograafisten tai
yritysluokitusten mukaan tarkemmin
1000 valtakunnallisten markkinaosuuksien selvittdmisessa

5000-10000, jos tarkastelua suoritetaan esimerkiksi myynipiireittdin

Tassd tutkimuksessa lédhetetdédn noin 1500 kyselyd pk-yrityksille, mikd on

noin 20 % perusjoukosta. Tavoitteena on saada vastauksia takaisin 300.

4.3

Tiedonkeruumenetelma

Empiirisen osuuden yksi tirkeimmistd onnistumisen edellytyksistd on hyvéin

kyselylomakkeen laatiminen. Kyselytutkimus on formaali ja strukturoitu,

missa tutkittava on ulkoapdin tulevien toimenpiteiden kohteena.

Herronin (1997,62-63) , Lahtisen ym. (1995,61-62) mukaan postikyselyn

edut ovat seuraavat:

Kysymykset esitetddn kaikille vastaajille samassa muodossa kirjallisesti.
Posti tavoittaa yritysjohtajat ja muut henkil6t varmemmin kuin
haastattelija.

Kyselyn voi suunnitella ja toteuttaa yksi ainoa henkilo.

Aineisto voi olla laaja.

Saavutetaan paljon ihmisid alhaisilla kustannuksilla.

Vastaajat voivat halutessaan olla anonyymejd, joten voidaan saada
erittdin luottamuksellista tietoa.

Kysymyksid voi olla melko paljon ja niissd voidaan kysyd monia
asioita.

Vastaajat voivat valita itselleen sopivimman vastaamisajankohdan.
Tutkimus voidaan tehda laajalla maantieteelliselld alueella.
Lomakkeiden ldhettiminen on huomattavasti halvempaa kuin

haastattelijan palkkaaminen.
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Postikysely sopi hyvin tdhdn tutkimukseen, koska kyselyjé tehtiin paljon ja
ne osoitettiin suoraan yritysjohtajille. Postikyselyt saapuivat oikealle
henkildlle helposti, nopeasti ja edullisesti. Yritysjohtajat voivat vastata
kyselyyn haluamanaan aikana ja haluamassaan paikassa. Kyselyn voi
suorittaa yksi henkildo Vastaajan anonymiteetti sidilyi kirjeitse tehtdvissi

kyselyssa.

Useita ongelmia voi esiintyd tutkimusten tekemisessd. Niitd voi olla
kysymyksissa esiintyvdt  ongelmat, peruspopulaation  virheitd,
haastattelijoiden virheitd, vastaajaongelmia ja otantavirheitd (Rados

1996,115-122).

Postikyselyn haittoina voidaan pitdd seuraavia asioita Herronin (1997,62-

63), Lahtisen ym. (1995, 61-62) mukaan:

e Vastaajat eivdt aina ymméirrd kysymyksid tai ovat epdvarmoja siitd,
miten vastata.

e Saadut vastaukset eivét aina vastaa tutkimuspopulaation mielipiteita.

e Jopa 90 prosenttia kyselyn saaneista voi jdttdd vastaamatta.
Uusintakyselyjen avulla kirjekyselyn vastausprosentiksi voidaan saada
40-60 prosenttia.

e Positiivisen vastauksen vinous aiheutuu siitd, ettd ihmisilld on tunne, ettd
he eivdt ole anonyymejd vastauksissaan, jos kysymykset eivét ole
neutraaleja.

e Vastausten syottdminen ja taulukointi vie enemméin aikaa kuin
useimmat meistd ajattelevat sen vievin

e Fij tiedetd varmasti, kuka on vastannut.

e Fivastata vélttimattd halutussa jarjestyksessa.

e Avoimiin kysymyksiin ei juurikaan vastata.

e Tutkimusta ei voida tdydentdd havainnoilla.

Saatekirjeessi tulee olla Heikkilédn (2001,62) mukaan tutkimuksen toteuttaja

ja rahoittajat, tutkimuksen tavoite, tutkimustietojen kayttotapa, miten
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vastaajat on valittu, mihin mennessa on vastattava, lomakkeen palautusohje,
kommentti  tietojen  ehdottomasta  luottamuksellisuudesta,  kiitos

vastaamisesta ja tutkijan allekirjoitus.

Ennen kyselylomakkeen Ildhettimistd lomake on syytd testata
koehaastattelussa tai koekyselyssd. Koekyselyyn valitaan henkil6t, jotka
ovat ominaisuuksiltaan mahdollisimman l&helld varsinaista tutkimuksen

perusjoukkoa. (Lahtinen ym. 1995,75)

Kysymyksid  voidaan  tehdd  monivalintakysymyksind,  avoimina
kysymyksini tai asteikkoihin eli skaaloihin perustuvina kysymystyyppeina.
Asteikon kayttd edellyttdd aste-erojen olemassaoloa (Laru 1984). Niitd ovat
Likertin asteikko ja Osgoodin asteikko. (Hirsijarvi ym. 2001,Heikkild
2001). Kysymykset voivat olla suljettuja tai avoimia (Kotler 2000,110).

Likertin asteikkoa kéytetddn mielipidevdittimissd tavallisesti 4-tai 5-
portaisena, jossa toinen &ddripdd on usein tdysin samaa mieltd ja toinen
tdysin eri mieltd.  Semanttista differentiaalia eli Osgoodin asteikkoa
kiytetddn tuote-ja yrityskuvatutkimuksissa. Vastaajille esitetdén viitteitd 5-
tai 7-portaisina asteikkoina. Negatiivista addripddtd merkitdin minus-
merkkisilld arvoilla ja positiivisia plusmerkkisillda arvoilla. Vastausten
keskiarvo 0 voi johtua siitd, ettd véitteeseen asennoidutaan voimakkaan
kielteisesti ettd voimakkaan myonteisesti. (Niinikoski 1981,48-49, Heikkila
2001)

Kommunikaatiotasoittain etenevdt kysymykset voivat olla Ropen &
Metherin (1991,125-128) mukaan seuraavat:

1. Tietoisuusvaihe. Mitd alan organisaatioita satutte muistamaan?

2. Tunnettuusvaihe. Mité eri tuotteita ja palveluja tiedatte?

3. Asenteiden luomisvaihe. Mitkd ndistd ominaisuuksista tuntuvat teidén

mielestdnne sopivan LAMKiin?
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4. Preferenssien luomisvaihe. Ajatelkaa, ettd olisitte nyt ostamassa
palveluita. Miten mielelldnne ostaisitte LAMKilta ?
5. Kokemusvaihe. Arvioikaa kouluarvosanalla (4—10) miten tyytyvéinen

olette LAMKin toimintaan kokonaisuudessaan.

4.4 Lomakkeen suunnittelu

Kysely tehdddn postikyselynd. Kysymykset ovat monivalintakysymyksia,

strukturoituja kysymyksii ja avoin kysymys.

Imagoa mitattaessa kartoitetaan yleensd tunnettuuden aste ensimmadiseksi.
Tamin jidlkeen tulee mitata suhtautumisen myodnteisyys. Vield tulisi saada
tieto siitd, miten suhtaudutaan kilpaileviin yrityksiin. (Niinikoski 1981,115-

116)

Monivalintakysymyksind kysytddn taustatietoja yrityksestd ja yrittdjésta,
havaintoja, tunnettuutta ja palvelujen kéayttod, sekd mielipiteitd ja
kokemuksia Lahden ammattikorkeakoulusta Lopuksi tiedustellaan

yleisarvosanaa ja palveluiden ostoa muilta koulutuspalveluiden tarjoajilta.

Strukturoitujen kysymysten asteikkona kéytetddn Likertin 5-portaista
asteikkoa. Likertin asteikko antaa vastaajalle mahdollisuuden vastata
esitettyihin vditteisiin negatiivisesta 1-vaihtoehdosta positiiviseen 5-
vaihtoehtoon. Keskimmadinen vaihtoehto 3 on ei-osaa-sanoa tai ei-ota-kantaa
vaihtoehto. Yrityksen edustaja rengastaa sopivan vastuksen. Likertin
asteikolla tehdyt kysymykset ovat nopeita ja helppoja tdyttdd. Koska
Likertin kysymyksié ei ole kuin vajaa puolitoista sivua, on keskimmaéinen
vaihtoehto jétetty vastattavaksi, vaikka 4- tai 6-asteikollinen porrastus
pakottaa vastaajan valitsemaan puolensa. Ei-osaa-sanoa tai ei-ota-kantaa

vaihtoehto osoittaa my0ds imagon asteen. Tdmén vaihtoehdon olemassaolo
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helpottaa vastaamista epdvarmoissa tapauksissa. Asteikkoa kéytetddn

mielipiteiden ja kédsitteiden kysymiseen.

Avoimia kysymyksid on yksi. Siind pyydetddn mielipiteitd ja
kehittdmisehdotuksia Lahden ammattikorkeakoululle. Lopuksi kysely-
lomakkeessa on yhteystietopyyntd niille yrityksille, jotka haluavat lisda

tietoa Lahden ammattikorkeakoulusta.

Kyselylomake testataan kolmella asiantuntijalla ja kolmella pk-yrittd;jalla.
Lomakkeisiin tehdddn tarvittavat muutokset ja ne postitetaan tammikuussa,
jotta vastausprosentti olisi korkeampi kuin joulukuun kiireisiin postitetuilla

lomakkeilla. Muistutuskyselya ei tehda.

Kysymysten laadinnassa kiytetddn apuna aiempia alan tutkimuksia, mm.
(Opetusministerid 3, 22.11.2001) julkaisuja korkeakoulujen alueellisesta
vaikuttavuudesta ja useita opinndytetoitd imagosta. Myos Lahden
ammattikorkeakoulun toiveita kysymyksiksi huomioitiin. Tutkimus on

laadittu siten, ettd se voidaan toistaa méiédrdajoin.

Kyselylomake jakautuu seuraaviin osiin:

e Taustaa selvittavit kysymykset.

e Kysymykset, joiden avulla selvitetddn Lahden ammattikorkeakoulun ja
sen eri toimintojen tunnettuus.

e Kysymykset, joiden avulla selvitetdén yrittdjien saama tieto Lahden
ammattikorkeakoulusta.

e Lahden ammattikorkeakoulun mielikuvaa selvittiavit kysymykset.

e Palveluja kéyttdneiden yritysten késityksid erilaisista Lahden
ammattikorkeakoulun tarjoamista palveluista.

e Kokonaistyytyvidisyyttd mittaava kysymys.

e Kilpailua kartoittava kysymys.

e Avoin mielipidekysymys, johon toivotaan runsaasti kommentteja.
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e Leikattava yhteydenottolomake erikseen késiteltdviksi. Lomakkeen
tayttdmisestd ei luvata palkintoa.
Kyselylomake on viisisivuinen ja sen tdyttiminen vie aikaa noin 15

minuuttia.

Kyselylomakkeen saate vastaa seuraaviin kysymyksiin:
e Mika tutkimus on?

e Miti tutkimus koskee?

e Miksi tutkimus suoritetaan?

e Miksi vastaaminen on valttimatonta?
o Kenelle tutkimus ldhetetddn?

e Paljonko vastaamiseen menee aikaa?
e Miten vastaukset késitelldan?

e Miten tulokset julkaistaan?

e Miten palautus suoritetaan?

e Misti saa lisdtietoja?

e Kuka tutkimuksen suorittaa?

e Kuka tutkimuksen ohjaa?

Kyselylomake postitetaan noin 1500 pk-yritykseen. Se ldhetetddn suoraan
toimitusjohtajan nimelld. Muistutuskyselyé ei tehdd. Yritykset valitaan Sales
Power tietokannasta, jota Lahden ammattikorkeakoulu yllépitd4. Siihen on
koottu yli 6000 yrityksen tiedot Suomesta. Tietokannasta valitaan yli 5
hengen yritykset ja alle 250 hengen yritykset satunnaisotantana.Postituksen
mukana on maksettu kirjekuori palautusta varten. Tavoitteena on saada 300
lomaketta tdytettynd takaisin. Sama kyselylomake jactaan my0s Lahden

ammattikorkeakoulun johtoryhmén jasenten taytettdvaksi.

Saadut vastaukset syoOtetddin, tulkitaan ja  analysoidaan SPSS tilasto-
ohjelmaa  avuksi kéyttden. Vastausten mittaamisessa kaytetdin

kvantitatiivisia muuttujia.
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4.5 Toteutustapa

Kyselylomaketta ja saatetta tydstettiin noin 3 viikkoa. Ennen postitusta
pyysin 7.12.2001 puhelimitse seitsemdd yritystd testaamaan lomakkeen.
Kolme suostui sen tekemiddn. Nadille kolmelle ldhetettiin lomake ja
saatekirjeessd ~ pyydettiln  arvioimaan  vastausaikaa, = kysymysten
mielekkyyttd, ymmarrettavyytta, yksiselitteisyttd ja objektiivisuutta. Lisdksi
lomakkeeseen antoi arvokkaita vihjeitd Lahden ammattikorkeakoulusta
kolme henkiléd. Kyselylomake korjattiin tulleiden korjausehdotusten

mukaiseksi.

1495 kyselylomaketta saatteineen ja maksettuine vastauskuorineen
postitettiin toimitusjohtajalle valkoisessa C4 kuoressa 15.1.2002. Mukana
oli palautukseen sopiva valmiiksi maksettu C5 kuori vastausosoitteineen.
Vastausosoite oli tutkijan kotiosoite. Vastausaikaa annettiin noin 2 viikkoa.
Palautuspéivd oli 30.1. Saatteessa oli sekd ohjaavan professorin etté

tutkimuksen suorittajan allekirjoitukset.

Postitus tehtiin vasta tammikuun puolivdlissd, jotta joululomat ja
tilinpaatosvalmistelut eivit olisi vdhentineet vastausten midrdd. Lahden
ammattikorkeakoulun johtoryhmén 11 henkil6d vastasi samaan kyselyyn
helmikuussa. Johtoryhmén vastaukset kisitellddn vertailuryhména.
Tarkoituksena on verrata johtoryhmidn ndkemyksid ammattikorkea-
kouluimagosta pk-yritysten ndkemyksiin. Hypoteettisena oletuksena on, etté

johtoryhmén nakemykset ovat oleellisesti positiivisempia kuin pk-yritysten.

Mairdaikaan mennessd palautui 416 lomaketta 1495 lomakkeesta, eli
vastausprosentti oli 27,83%. Tulosta voidaan pitdd hyvdnd, kun otetaan
huomioon se, ettd muistutusta ei tehty. Lomakepalautusten méarain vaikutti
luultavasti se, ettd kysely oli osoitettu suoraan toimitusjohtajan nimelld ja

ettd saatteessa oli LTKK:n logo ja ohjaavan professorin nimi. Ensimmaéisen
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vitkon jidlkeen oli jo palautettu ldhes 70 % kaikista vastanneista.

Yhteystietolomakkeita palautettiin 24 kpl.

4.6 Analysointimenetelmét

Kerdtyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopédtosten teko on tutkimuksen
ydinasia. (Hirsijarvi ym. 2001,207)

Aineiston késittely ja analysointi aloitetaan mahdollisimman pian
keruuvaiheen jélkeen. Selittdmiseen pyrkivissd lahestymistavassa kaytetddn
usein tilastollista analyysia ja pditelmien tekoa. Tutkimus ei ole valmis kun
tulokset on analysoitu. Ne on myds selitettdva ja tulkittava. Tulkinnalla
tarkoitetaan sitd, ettd tutkija pohtii analyysin tuloksia ja tekee niistd omia
johtopaitoksid. Tuloksista on myds pyrittdvid laatimaan synteesejd. Synteesit
kokoavat yhteen péddseikat ja antavat kirkkaasti vastaukset asetettuihin
ongelmiin. Johtopditdkset perustuvat laadittuihin synteeseihin. (Hirsijarvi

ym. 2001,209-211)

Tutkimustulosten tulkinnassa voidaan kuvata tutkimuksessa ilmi tulleita
seikkoja. Jos toteuma poikkeaa suuresti ennakoidusta, tulee selvittda syy-
seuraussuhteita. Ndille annetaan kolme perusvaatimusta:

tilastollinen yhteys

syy ennen seurausta ajallisesti

kolmas tekijd ei saa olla vaikuttamassa

Tutkijan oma oivallus on tirkeéta. ( Niinikoski 1981,78-81)

Palautetut kyselylomakkeet analysodaan SPSS 10.0 tilasto-ohjelmalla
ennalta laaditun analyysisuunnitelman mukaisesti. Tulosten kuvaamisessa
kiytetddn pidasiassa yksiulotteisia eli suoria jakaumia, suhteellisia osuuksia
ja keskilukuja. Muuttujien vdlisid ~ riippuvuuksia tutkitaan

ristiintaulukoinnilla, jolloin tilastollinen merkitsevyys mitataan y-testilla.
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Myos Pearsonin tulomomenttikorrelaatiokerrointa kdytetddn riippuvuuksien

tutkimiseen.

Pk-yrityksistd ja Lahden ammattikorkeakoulun johtoryhméstd saatuja

tuloksia verrataan keskenain.

4.7 Luotettavuus

Hyvén tutkimuksen perusvaatimukset ovat reliabiliteetti, validiteetti,
objektiivisuus, tehokkuus ja taloudellisuus, avoimuus, tietosuoja,

hyodyllisyys ja kdyttokelpoisuus (Heikkild 2001).

Yritykset valittiin  satunnaisotannalla Lahden ammattikorkeakoulun
ylldpitdméstd Sales Power tietokannasta. Tietokantaan on tallennettu kaikki
ne paijathdmaéldiset yritykset, joista on tiedetty ja joista eri laitokset ovat
ilmoittaneet. Tietokantaa kiytetddn erilaisiin  postituksiin. Kantaa
pdivitetddn jatkuvasti. Alle 5 henkilon yritykset ja yli 250 henkilon yritykset
jatettiin pois. Kun rajaukset oli suoritettu ja paéllekkdisyydet poistettu, jéi
noin 1500 yritystd jdljelle. Mddraa voidaan pitdéd luotettavana, koska se on
lahes 20% koko Pédijat-Hameen yrittdjien méérdstd. Rajauksilla pyrittiin
eliminoimaan muutaman henkiléon yritykset ja suuret yritykset, jotta
saataisiin  varsinaisten pk-yritysten mielipiteet esille. Tutkimuksen
luotettavuuden  takaamiseksi vastausten palautusosoite oli  tdmén
tutkimuksen tekijin kotiosoite. Saatteessa kiytettiin LTKK:n logoa.
Lomakkeissa tai kuorissa ei missdin kédytetty Lahden ammattikorkeakoulun

tietoja.

Kyselylomakkeen taustatietojen kartoituksella pyritddan selvittimdian, onko
vastannut kohderyhmé ollut oikea. Lahden ammattikorkeakoulun logoa
kysytddn edelliselld sivulla ennen Lahden ammattikorkeakoulun

tunnettuutta, jotta vastaaja ei saa vihjeitd Lahden ammattikorkeakoulun ja
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logon yhteydestd. Lahden ammattikorkeakoulutietoisuutta selvitetddn
kysymillad eri huomatut mainosvilineet. Mielikuvaa koskeviin kysymyksiin
pyydetddn vastaamaan, vaikka ei olisikaan kokemusta niistd. Ndin saadaan
oikeampi mielikuva Lahden ammattikorkeakoulusta kuin vain sen jo

tuntevien vastauksista.

Imagoa mittaavat vdittdmét on aakkostettu, jolloin sekd positiiviset ettd
negatiiviset vaittdmait ovat sekaisin eivitké ohjaa vastaamaan tietyll4 tavalla.
Viittdmit on laitettu ilmavasti paperille, jotta vastaajan on helppo pysya
oikealla rivillad. Asteikolla 1-5 on kolmosvaihtoehto nille, jotka eivét osaa
sanoa, eivit tunne tai ota kantaa Lahden ammattikorkeakoulua koskeviin

mielikuvavaittamiin.

Lomakkeessa pyydetddn myos antamaan yleisarvosana asteikolla 4-10.
Asteikko on kouluasteikko, koska vastaajilla on luultavasti tdmé asteikko
tutumpi kuin 1-5. Viimeisessd kysymyksessd selvitetddn ostohalukkuutta
alueen eri koulutusorganisaatioista. Tdméd kysymys on siksi, ettd saadaan
tietdd todellinen ostohalukkuus Lahden ammattikorkeakoulusta kun
muitakin koulutusorganisaatioita on valittavana. Lopuksi on avoin kysymys
omille mielipiteille, jotta mielikuva ja muut yrityksid askarruttavat asiat
tulisivat mahdollisismman monipuolisesti késitellyiksi. Ne, jotka haluavat
Lahden ammattikorkeakoulun ottavan yhteyttd, voivat tehdd niin
leikattavalla yhteystietolomakkeella. Namé lomakkeet otetaan tutkimuksesta
erilleen ja toimitetaan Lahden ammattikorkeakoulun markkinointipaéllikon

kéyttoon.
Tutkimuksen reliabiliteettia (luotettavuutta) ja validiteettia (patevyyttd) on
aina arvioitava. Ne liittyvdt toisiinsa. Jos tutkimuksen reliabiliteetti on

alhainen, niin myos sen validiteetti on alhainen.

Reliabiliteetti maarallisessa tutkimuksessa voidaan ndhdéa seuraavasti:
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e Ulkoinen: otanta on suoritettu oikein, aineisto edustaa perusjoukkoa
hyvin, kadon luonne ja laajuus ja sen analysointi.
e Sisdinen: aineiston sisdinen luotettavuus, yksittdisten havaintojen

virheet, mittausvirheiden arviointi.

Validiteetti miaréllisessé tutkimuksessa voidaan néhdé seuraavasti:

e Ulkoinen: tutkija on tehnyt oikeita johtopéddtoksid tutkittavasta
aineistosta, tulkinnat perustuvat tuloksiin ja aineistoon, otannan
edustavuus.

e Sisdinen: mittauskertojen vélinen aika, mittaustapahtuma, mittari ja sen

epatarkkuudet. (Likitalo & Rissanen 1998,71)

Objektiivisuus edellyttdd sitd, ettd tutkija ei suorita tutkimusty6tdén minkdin
ennakkoasenteen ohjaamana. Hidn ei saa valikoida tuloksia néyttden
toimeksiantajalleen vain ne tulokset, jotka osoittavat toimeksiantajan
menetelleen oikein ja jattdd kielteisid tuloksia omaksi tiedokseen.

(Niinikoski 1981,18)

5 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYSOINTI

Tutkimukseen tuli vastauksia yhteensd 416. Yksi vastaus hyléttiin
asiattomana ja kaksi lilan myohéén saapuneena. Analysoituja vastuksia oli
413 vastatuista 1495:std eli 27,63 %. Tutkimuksen vertailuryhméni
kiytettiin Lahden ammattikorkeakoulun johtoryhméd. Kyselyyn vastasi 11

johtoryhmén jésenta.

Vastaajan sukupuoli

Naisia oli 120 ja miehid 288. Viisi jétti vastaamatta tdhdn kysymykseen.
Miehia oli vastanneiden joukossa noin 70 %. Vertailuryhmissé vastanneita
miehid oli yli 60 %. Téstd voidaan padtelld, ettd pk-yrittdjistd ja johtajista

suurin osa on miehié.
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Vastaajan iki

Lihes 70% vastanneista 408:sta kuuluu ikdluokkaan 45-64 vuotta. Loput 30
% ikdluokkaan 25-44 vuotta. Vain yksi vastanneista oli alle 25-vuotias ja
kolme yli 65-vuotiaita. Vertailuryhmidssd 75 % vastanneista kuuluu
ikdluokkaan 45 — 64 vuotta. Tutkimuksesta voidaan todeta, ettd suurin osa
vastanneista kuuluu  keski-ikdisiin ja suuriin ikdluokkiin.Vain yksi
vastanneista oli alle 25-vuotias, mutta kolme yli 65-vuotiasta. Tuloksista
voitaneen tehdé johtopédtds, ettd paijathamaldiset yrittdjét ovat keski-ikéisia

ja nuorten osuus pk-yrittdjistd on vdhiinen.

Vastaajan koulutus

Koulutus

50

40 4

30 1

20 o

Prosentti

peruskoulu ammatillinen koulutu ammattikorkeakoulutu
lukiokoulutus opistotason koulutus yliopistokoulutus

Koulutus

408 vastaajasta yli 40%:lla on opistotasoinen koulutus. Viisi ei vastannut
kysymykseen.  Yliopistokoulutus tai ammatillinen koulutus on
viidennekselld vastaajista. Ammattikorkea-koulutus on 23 henkilolla
(5,6%).  Vertailuryhmissd ldhes 90 % oli  yliopistokoulutus.
Ammattikorkeakoulutus on yli viidelld prosentilla, vaikka vastaajista vain
yksi sijoittui alle 25-vuotiaiden ryhmédn. Téstd voidaan pdatelld, ettd ndméa

yrittdjat ovat suorittaneet ammattikorkeakoulututkinnon aikuisialla.
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Vastaajan asema yrityksessi

Asema
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Prosentti

yrittaja alempi toimihenkilé muu
ylempi toimihenkild tyontekija

Asema

409 vastanneesta ldhes 60% on yrittdjid. Neljd jatti vastaamatta. Kolmannes
vastanneista on ylempid toimihenkilditd. Muut vastanneet olivat johtajia,
toimitusjohtajia ja hallituksen puheenjohtaja. Vastanneiden yrittdjien
madrdstd voidaan paitelld, ettd kysely on mennyt yrityksiin ja ettd yrittdjat
ovat itse halunneet ilmaista mielipiteitddn eivédtkd ole antaneet kyselyd

muiden tiytettavaksi.

Yrityksen toimiala

Toimiala
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Tilastokeskuksen luokituksen mukaisiin toimialoihin vastanneista 409:std
noin 40 % kuuluu teollisuuteen. Kauppa, majoitus- ja rakentamistoiminta
sekd rahoitus-, vakuutus- ja litke-eldamaa palveleva toiminta ovat noin 15 %
osuudella seuraavaksi suurimmat toimialat. Muita toimialoja ovat mm.
konsultointi, tiedotusvélineet, késityoldiset ja suunnittelutoimistot. Julkisten
palveluiden osuus on vain vajaa 9 % kaikista vastanneista, mikd kuvaa

hyvin sitd, ettd kysely on mennyt oikealle kohderyhmélle eli pk-yrittéjille.

Yrityksen sijainti

Sijainti
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Prosentti

Heinola Lahti ymparistokunta muu
Sijainti
Y1l 60 % 410 vastanneesta yrityksestd sijaitsi Lahdessa. Lihes kolmannes

ympdristokunnissa ja joka kymmenes Heinolassa.

Yrityksen ika

Yrityksen ika
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alle 1v. yli 10 v.

Yrityksen ika
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Lihes 75 % 410 vastanneesta yrityksestd on yli 10 vuotta. Alle yhden
vuoden oli toiminut vain 5 yritystd. Vastanneet yritykset ovat péddosin

vanhoja teollisuusyrityksid. Vain 3 jétti vastaamatta tdhdn kysymykseen.

Yrityksen tyontekijit

Yrityksen tyontekijat
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Prosentti

alle 10 henkiléa 50-99 henkiléa yli 250 henkil6a
10-49 henkiléa 100-250 henkiléa

Yrityksen tyontekijat
Y1i puolet 410 vastanneesta yrityksestd on alle 10 henked tydllistdviad

pienyrityksid. Kolmannes tyodllistdd 10-49 henkildd. Voitaneen todeta, etté
paijathamaldiset, etenkin lahtelaiset yritykset ovat vanhoja ja pienid

teollisuusyrityksid.

Tunteeko LAMKin merkin

Tunnetko logon
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en ole nahnyt koskaa tunnen hieman tunnen hyvin
olen nahnyt tunnen kohtalaisesti mika se on?

Tunnetko logon

Vastanneita oli 408, viisi jitti vastaamatta. Vastanneista lihes kolmannes ei

ollut ndhnyt merkkid koskaan tai oli ndhnyt sen. Toisaalta 17 % tunsi
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merkin hyvin. Keskiarvo on 2,89, mediaani 2 ja hajonta 1,76. Kysyttdessa
mikd se on, saatiin vastauksia 123 kpl eli joka kolmannelta. 100 eli joka
neljds tiesi varmasti, ettd kyseessi on LAMKin logo. Merkin yleinen

tunnettuus on vield vaatimaton pk-yritysten keskuudessa.

Onko kuullut LAMKin Dynamo® — toiminnasta

Kuullut Dynamosta
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en ole kuullut koska tunnen hieman tunnen hyvin
olen kuullut tunnen kohtalaisesti

Kuullut Dynamosta

256 eli 63 % vastanneesta 409:std ei ollut kuullut Dynamo®-toiminnasta
koskaan. Vastaamatta jétti neljd. Vain 8 eli 2 % tuntee Dynamo®-toiminnan

hyvin. Dynamo® - toiminta on tuntematonta ldhes 90 %:lle vastaajista.

Onko kuullut LAMKista

Kuullut LAMKista
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olen kuullut tunnen kohtalaisesti

Kuullut LAMKista
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Tahin kysymykseen vastasi 411. Vain 2 jitti vastaamatta. On kuullut, tuntee
hieman ja tuntee kohtalaisesti yli 80 % vastaajista. Vain 6 ei ollut koskaan
kuullut LAMKista. Keskiarvo on 3,23 ja mediaani 3. Téastd voidaan péételld,
ettd LAMK on kohtalaisen tunnettu. LAMK on tunnetumpi tai yhté tunnettu
kuin LAMKin logo yli 76 %:n vastauksissa.

Onko tradenomi-nimike tuttu

tradenomi tuttu
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tradenomi tuttu

Lahes 90 % vastanneista 409:std on kuullut tai tuntee tradenomi-nimikkeen.
Toisaalta 5 % ei ollut kuullut siitd koskaan. Keskiarvo on 3,66 ja mediaani
4. Tradenomi-nimike on tunnetumpi tai yhtd tunnettu kuin Lahden
ammattikorkeakoulu l&dhes 82% mielestd. Tami johtunee siitd, ettd
tradenomi on valtakunnallinen nimike ja tradenomeja on jo jonkin verran
tyoeldmassd. Lahes 40 % eli 49 vastannutta piti tradenomia entisend
merkonomina. Miké se on? vastaus jakautuu nimikkeisiin: kauppateknikko,
kirjanpitdjd, myyjd, matkailuala, tietokoneohjelmoija ja kauppatieteiliji.

Tradenomi-nimike on tuttu, mutta sitd ei mielletd korkeakoulututkinnoksi.
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Mainosvilineet, missi huomattu LAMKin mainontaa

koodi kpl

vastauksia % % tapauksia
lehdista 39,7 74,1 1 303
amk:n esitteisti 29,2 54,5 2 223
radiossa 3,1 5,9 3 24
televisiossa 0,4 0,7 4 3
messuilla 13,2 24,7 5 101
internetissa 7.9 14,7 6 60
en ole huomannut 5,0 9,3 7 38
muualla,missa? 1,4 2,7 8 11
100,0 186.,6 Vastauksia yht. 763

4 puuttuvaa; 409 vastausta

Vastauksia saatiin kaikkiaan 763 kpl 409 vastaajalta. Suurin osa, ldhes 40 %
oli huomannut LAMKin mainontaa Ilehdistd. Ammattikorkeakoulun
esitteistd oli saanut tietoa ldhes kolmannes. Joka kymmenes oli saanut tietoa
messuilta. Radiosta ja televisiosta ei juurikaan oltu saatu tietoa. Tulosten
valossa ndyttdd siltd, ettd tietoa saadaan kirjallisessa muodossa ja
messukdynneilld henkilokohtaisesti. Internetisti saatu tieto ei ole vield pk-
yrittdjien keskuudessa ensisijainen tiedonhaun lihde. Vain vajaa 8 %
vastanneista oli saanut sieltd tietoa. Muualta saatua tietoa oli 8 saanut
postitse ja 2 Lamboreesta. Yksi oli kuullut tutuilta. 38 yritystd eli 5 %

vastanneista ei ollut saanut tietoa mistdan.

Onko kiynyt LAMKin internet kotisivuilla

Kotisivu LAMK
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Kotisivu LAMK
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Kysymykseen vastasi 413 henkilod 419:std. Lihes 80 % eli 315 ei ollut
kdynyt LAMKin kotisivuilla. Vain joka viides oli kédynyt sivuilla.
Tuloksesta voitaneen tulkita, ettd Péijat-Hameen alueen pk-yritysenemmisto
ei tieddi LAMKin kotisivuista juuri mitddn. Tutkimukseen vastanneet
yrittdjdt kuuluvat pédasiassa 45-64-vuotiaisiin pienyrittdjiin. Nailld
yrityksilld ei vield ehkd ole internetid kiytOssddn mittavasti, tai he ovat

tottuneet saamaan tietonsa muuta kautta. Toisaalta voidaan kysyd, miksi

yritykset kdvisivit sivuilla, jos he eivit tarvitse tietoja sielta.

Jos on kayty kotisivuilla, onko saanut tarvitsemansa tiedot

Tiedot sivuilta
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o

en, mita tietoa puut

Tiedot sivuilta

Y1i 90 % vastanneista 93:sta oli saanut tarvitsemansa tiedot sivuilta. Vain 7
vastannutta ei ollut saanut tietoa. Puutteita oli piivityksessd ja
yhteystiedoissa. Tuloksista voitaneen tulkita, ettd internetin kayttdjat myds

16ysivit haluamansa tiedot.
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Mielikuvat kilpailukykyé osoittavasta toiminnasta

Kilpailukykya osoittava toiminta

Asiantunteva
Osaava
Ulospain suuntautuva
Kilpailukykyinen
Palvelualtis
Innovatiivinen
Tehokas
Sopeutuva
Varma toimittaja

Erottuva

2,9 3,0 3.1 3,2 3,3 3,4 3,5 3,6 3,7

Mean

Vertailuryhmi

Kilpailukykya osoittava toiminta

Kilpailukykyinen
Asiantunteva

Ulospain suuntautuva
Innovatiivinen:
Varma toimittaja

Erottuva

Sopeutuva

30 32 34 36 38 40 42 44  4p
Keskiarvo

Mielikuviin vastasi keskiméédrin 400 yritystd. Vertailuryhméstd vastasi
kaikki 11 johtoryhmén jdsentd. Pk-yrittidjien paras keskiarvo 3,6 oli
kehittyvd ja monipuolinen 5-portaisella asteikolla 1-5. Kehittyva-arviossa
yli puolet vastaajista oli merlko samaa mieltd. Vertailuryhméssa
monipuolinen ja elinvoimainen saivat 4,4 ja 4,3 keskiarvot. Alin keskiarvo
erottuva 3,07 yrityksilld ja sopeutuva 3,3 vertailuryhmaélld. Keskihajonta oli
yrittdjien ja vertailuryhméin mielikuvissa alle yhden, joten mielipiteet ovat

pysyneet samansuuntaisina. Kaikkien vastausten keskiarvo oli yli 3.
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Mielikuvat ulkoista arvostusta saavuttavasta toiminnasta

Ulkoista arvostusta saavuttava toiminta

Hyvamaineinen
Nykyaikainen
Aktiivinen
Arvostettu
Laadukas
Korkeatasoinen
Yhteistyokykyinen
Avoin
Kéaytannonlaheinen:
Joustava

Kansainvélinen

3,1 3.2 3.3 3.4 3,5 3,6 3.7

Mean

Vertailuryhmai

Ulkoista arvostusta saavuttava toiminta

Hyvémaineinen
Korkeatasoinen

Aktiivinen

Arvostettu
Laadukas
Yhteistyokykyinen
Nykyaikainen:
Kansainvélinen

Kaytannoénlaheinen

Avoin

Joustava

32 34 36 38 40 42 44

Mean
Vastanneita oli keskimddrin 400. Vertailuryhmastd vastasivat kaikki 11.
Hyvidmaineinen nousee 3,6 keskiarvollaan suurimmaksi ja yli puolet oli
melko samaa mieltd védittiméstd. Se on myds vertailuryhmin korkein 4,3
keskiarvollaan. Molempien toiseksi suurimmat yltivit myds samaan
keskiarvoon eli nykyaikainen ja korkeatasoinen. Kansainvilisyydelle
annettiin huonoin keskiarvo 3,2. Tulos johtunee siitd, ettd yrittdjat eivét
tunne LAMKin kansainvélisyystoimintaa. Vertailuryhmén joustavuus 3,5
keskiarvoltaan oli heikoin. Johtoryhmén jdsenet kokevat ehkd Lahden

ammattikorkeakoulun liian byrokraattisena. Keskihajonta oli alle yhden
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muissa paitsi vertailuryhmén kaytdnnonlédheisyydessd, missd ominai-

suuksien keskihajonta oli 1,03.

Mielikuvat johdon taitavuutta osoittavasta toiminnasta

Johdon taitavuutta osoittava toiminta

Tarpeellinen’

Tarkeé elinkeinoela

Tulevaisuuteen suunt:

Talousasiat osaava

Taitavasti johdettur

3,0 32 3.4 36 3,8 4,0 42
Mean

Vertailuryhmai

Johdon taitavuutta osoittava toiminta

Talousasiat osaa
Tarpeelline
Tarkea elinkeinoel

Tulevaisuuteen suul

Tunnett

Taitavasti johdet

3.8 4,0 4,2 4,4 4,6 4,8 5,0

Keskiarvo

Vastauksia annettiin keskimédrin 400. LAMK koetaan tarpeelliseksi
keskiarvolla 4,10. Vertailuryhméstd vastasivat kaikki 11. Vertailuryhmén
tarpeellisuusluku oli hieman suurempi kuin yritysten. Se oli 4,8. Taitavasti
johdettu ja talousasiat osaava saavat huonoimman keskiarvon 3,2.
Vertailuryhmaéssé taitavasti johdettu ja tunnettu saa huonoimman keskiarvon
3.,9. Tuloksista voidaan tulkita, ettd taitavasti johdettu ja talousasiat omaava
— tulokset viittaavat ennemmin ei- osaa-sanoa kuin mielipiteeseen.

Ulkopuolisen on vaikea ottaa kantaa johtamiseen ja taloudenpitoon.
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Vertailuryhmélle on tutumpaa talouden osaaminen ja siksi se arvioitiin 4,8

arvoiseksi. Keskihajonta j44 kaikissa alle yhden.

Mielikuvat negatiivisista ominaisuuksista

Negatiivisia ominaisuuksia

Teoreettinen!

Konservatiivinen

Sisaanpain lampiava

Sekava

Passiivinen

Eristaytynyt

Taantuva

20 22 24 26 28 30 32
Mean
Vertailuryhmi

Negatiivisia ominaisuuksia

Sisaanpain lampiava

Teoreettinen:

Konservatiivinen

Sekava

Passiivinen

Taantuva

Keskiarvo

Noin 400 wvastasi nidihin ominaisuuksiin. Tulosten tulkinnassa on
huomioitava, ettd mitd pienempi keskiarvo on sitd vdhemmén on
negatiivisia ominaisuuksia. Pienimmin keskiarvon sai  yrittdjien
keskuudessa taantuva ja eristdytynyt 2,3. Vertailuryhmédn kaikkien 11
vastanneiden pienin keskiarvo 1,5 tuli viittimalle eristdytynyt. Yritysten
vastauksissa oli melko voimakasta keskihajontaa useissa viittdmissa. Suurin
keskihajonta 2,18 oli vdittimalla konservatiivinen ja vaittimalld eristdytynyt
1,8. Vertailuryhmissd yli yhden keskihajontaa ei ollut. Muut olivat alle
yhden. Lihes 50% konservatiivinen mielikuvaan vastanneista pk-yrityksisté

oli vastannut nro 3, ei osaa sanoa, ei mielipidetta.
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Miti LAMKin palveluita on kiytetty

vastauksia kayttinyt ei kiyttinyt tapauksia kpl
% %
tdydennyskoulutus 23,1 39,4 56
yritysyhteistyo 11,2 19,0 27
tutkimuspalvelut 7,4 12,7 18
tyOharjoittelu 32,2 54,9 78
jobstep.net 4,1 7,0 10
tyollistdneet 17,4 29,6 42
muuta 4.5 7,7 11
100,0 170,4  Yhteensi 242

271 puuttuvaa; 142 vastausta

142 oli kéyttanyt palveluita 413 vastanneesta eli yli kolmannes. Naistd
eniten yli 30 % oli kéyttinyt tyoharjoittelupalveluita. Téaydennys-
koulutuspalveluita oli kéyttinyt noin viidennes ja alle viidennes oli
tyollistinyt ~ LAMKista  valmistuneen.  Jobstep.net-palveluita  ja
tutkimuspalveluita ei juurikaan oltu kiytetty. Muita kiytettyjd palveluita
olivat erilaiset tyOsuoritteet ja yhteistyokokemukset.

Onko saanut riittivisti tietoa LAMKin tarjoamista palveluista

Riittavasti tietoa palveluista

en ole saanut laink:

en ole saanut kovin

olen saanut kohtalat

olen saanut hyvin ti

olen saanut erinomat

Riittavasti tietoa palveluista

0 20 40 60 80

kpl
145 oli vastannut 413:sta. Lihes puolet vastanneista on saanut kohtalaisesti
tietoa kéyttdmistddn palveluista. Hyvin tai erinomaisesti on saanut tietoa
lahes 40%. Vidhin tai ei lankaan on saanut tietoa runsas 10 % vastanneista.

Keskiarvo on 3,29 ja keskihajonta 0,84.
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Onko palveluiden taso vastannut odotuksia

Palveluiden taso

ei ole vastannut lai

ei ole vastannut kov!

on vastannut kohtala

on vastannut hyvin

on vastannut erinoma

Palveluiden taso
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Prosentti

Kysymykseen vastasi 141 eli 34 % 413:sta. Ne jotka ovat kiyttineet
palveluita katsovat, ettd palveluiden taso on kohtalainen tai hyva.
Vastanneiden osuus on ldhes 85 %. Joka kymmenes on ollut pettynyt
palveluiden tasoon, joka ei ole vastannut lainkaan tai kovin hyvin odotuksia.

Keskiarvo on 3,40 ja keskihajonta 0,77.
Onko saanut konkreettista hyotyi kiayttimistiin palveluista

Konkreettinen hyoty
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Prosentti

Vastauksia oli 139 kpl 413:sta eli runsas kolmannes. Suurin osa, ldhes 80 %
on saanut konkreettista hyotyd kohtalaisesti tai hyvin kayttdmistddn

palveluista. Lahes 15 % ei kuitenkaan ole saanut lainkaan tai kovin hyvin
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konkreettista hyotyd kéayttdmistddn palveluista. keskiarvo on 3,35 ja

keskihajonta 0,88.

Aikooko tulevaisuudessa kiyttia LAMKin palveluita

Tulevaisuuden palvelukayttd

en kayta

kaytan todennakoises

kaytan melko varmas

kéiytan

Tulevaisuuden palvelukayttd
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Prosentti

Yli 90 % vastanneista 145:std aikoo kayttdd palveluita todennidkdisesti,
melko varmasti tai varmasti. Joka kolmas vastaaja aikoo varmasti kéyttda
palveluita tulevaisuudessa. Ne, jotka ovat kdyttdneet palveluita, ovat olleet
niihin kohtalaisen tyytyviisid ja aikovat myds tulevaisuudessa kayttda niiti.

Tosin vain 35 % kaikista vastanneista on kdyttdnyt mitién palvelua.

Kouluarvosana (4-10) LAMKin toiminnasta

Kouluarvosana LAMK:ille

80

Std. Dev = 1,18
Mean =7,8
N = 139,00

Kouluarvosana LAMKille

413 tutkitusta 139 antoi kouluarvosanan, mikd on runsas kolmannes

vastaajista. Talld kolmanneksella on kokemuksia yhteistydstda LAMKin
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kanssa. Keskiarvo on 7,8 mediaani 8, Moodi 8 ja keskihajonta 1,18.
Keskihajonta on laaja. Jokaiselle numeroille 16ytyi kannattajia. Tulos on
hieman vasemmalle vino, eli se antaa hieman parempia tuloksia kuin
standardijakauma. Vinous saattaa johtua kéyttdjien tyytyvdisyydestd tai

siitd, ettd 8 ei ole hyva eikd huono numero annettavaksi.

Miten mielelléifiin ostaisi palveluita eri koulutusorganisaatioista

Palveluiden ostaminen eri organisaatioi

Yliopistot ja muut

Lahden ammattikorke

Muut ammattikorkeak

Muut alueella toimi

2,7 2,8 29 3,0 31 3,2 33

Keskiarvo

Vastanneiden osuus vaihtelee koulukohtaisesti 373 ja 385 wililla.
Suurimman keskiarvon 3,25 saa LAMK. Yliopistot ja muut korkeakoulut
saavat keskiarvon 3,17. Muutkin ammattikorkeakoulut yltdvat I&hes
kolmeen. Suurin keskihajonta oli Yliopistoilla ja muilla korkeakouluilla
1,04, muiden keskihajonnan ollessa alle 0,9. Kysyttiessd ostamista sai
varmasti ostaisin vaihtoehto Yliopistoilta ja muilta korkeakouluilta 12,6 %,
kun  LAMK  jdi  tdssd  vaihtoehdossa 8,8  %:iin.  Muilta
koulutusorganisaatioilta ostettaisiin 5,3 % varmuudella, mutta muilta
ammattikorkeakouluilta vain 0,8 %:lla. Vaikka LAMK on ylivoimainen,

ovat my0s muut alueella toimivat organisaatiot vahvoja palvelujen tarjoajia.
Ristiintaulukointi

Ristiintaulukoinnissa tutkittiin sukupuolen vaikutusta eri tekijoihin.
Sukupuolella ei ole vaikutusta koulutukseen, mutta silld on merkitseva

vaikutus yrityksen kokoon siten, ettd miehilli on enemmén suurempia
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yrityksid kuin naisilla. Sukupuolella ei ole merkitystd Dynamon
tunnettuuteen, mutta silld on merkitsevd merkitys LAMKin tunnettuuteen.
Naiset tuntevat LAMKin miehid paremmin. Sukupuoli vaikuttaa tradenomi-
nimen tunnettuuteen merkitsevisti. Naiset tuntevat nimikkeen paremmin
kuin miehet. Sukupuolen merkitys on erittdin suuri LAMKin internet-
sivujen tunnettuudessa. Naiset tuntevat sivut erittdin merkittdvisti paremmin
kuin miehet. Naisten parempi tuntemus LAMKista ja tradenomista saattaa
johtua siitd, ettid naiset hakevat koulutuspalveluita enemmaén kuin miehet ja

tétd kautta ovat tutustuneet paremmin LAMKin toimintaan.

Eri  sukupuolten kisitykset mielikuvista eivit eroa toisistaan.
Aktiivisuusmielikuvalla on sukupuoleen verrattuna merkitseva riippuvuus.
Naiset pitdvat LAMKia aktiivisempana kuin miehet. Sukupuolella ja
kansainvilisyydelld on erittdin merkitseva tilastollinen riippuvuus. Naiset
pitivit LAMKia kansainvilisempidnd kuin miehet. Sukupuolella ja
johtamisella on merkittdvd riippuvuus. Miehet ovat johtamisen suhteen
kriittisempid kuin naiset. Tdimé johtunee siitd, ettd miehet ovat useammin
johtajina ja seuraavat muiden johtamistyylejd tarkemmin kuin naiset.
Sukupuolella on merkitsevd vaikutus LAMK-palvelujen ostoon ja muiden
koulutusorganisaatioiden palvelujen ostoon. Miehet ostaisivat LAMKin
palveluyja varmasti, kun taas naiset melko varmasti. Muiden
koulutusorganisaatioiden palveluja eivdt miehet ehkd ostaisi. Miesten
ostopaidtdskdyttdytyminen johtunee siitd, ettd he ovat pddasiassa paéttiavissa

asemassa koulutuspalvelujen oston suhteen.

Idlla on wvaikutusta logon tunnettuuteen. 25-44-vuotiaat tunsivat sen
paremmin kuin 45-64-vuotiaat. LAMKin ja tradenomin tunnettuus on

samansuuntainen.

Ristiintaulukoinnissa tutkittiin myos koulutuksen vaikutusta LAMKin
internet-sivujen kdyntiin. Mitd korkeampi koulutus, sitd paremmin myos

kdytiin internet-sivuilla. Vastaajat kuuluvat pidasiassa keski-ikdisiin ja
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suuriin ikdluokkiin 45-64 vuotta, mikd nikyy siind, ettd idn vaikutusta eri

tekijoihin ei voida luotettavasti selvittia.

Muita mielipiteiti

Vastanneista 413 yrityksestd 90 eli noin joka viides antoi palautetta. 34
yritystd eli joka kolmas kommentoi kdytdnnon osaamiseen, yhteisty6hon ja
tyoharjoitteluun liittyvid asioita. Néistd opiskelijiden kdytinnon osaamista ja
tyOharjoittelun  lisddmistd kaivattiin 18 palautteessa. Yhdessétoista
palautteessa pyydettiin enemmén suoria kontakteja yrityksiin seké tiedotusta
koulun tarjoamista palveluista ja mahdollisuuksista. Yhdeksdssd palutteessa
kaivattiin erilaisia koulutuspalveluita yrityksille.

Muutamassa mielipiteessd kannettiin huolta pk-yrittijien kilpailukyvysta,

kun ammattikorkeakoulut ovat ryhtyneet myyméaén palvelujaan.

Yhteystietopyyntdja tuli 24.

6 JOHTOPAATOKSET JA SUOSITUKSET

Tutkimuksen kohderyhméd on ollut oikea, koska vastaajat ovat pidasiassa
pk-yrittdjid. Yrittdjat ovat Pdijat-Hameen alueella pddasiassa miehid ja yli
45-vuotiaita. Yli puolet vastanneista tyOllisti alle 10 henkildd, vaikka
yritykset ovat yli 10-vuoden ikdisid. Taustatiedoista voitaneen tulkita, ettd
Piijat-Hameen alueen pk-yritykset ovat vanhoja, pddasiassa keski-ikdisten
miesten johtamia teollisuusyrityksid. Lahden ammattikorkeakoulun imago

tulee tulkita tdtd taustaa vasten.

Lahden ammattikorkeakoulun logon tuntemus on heikko, vaikka suurin osa
oli huomannut mainontaa lehdissd. Lahden ammattikorkeakoulusta oltiin
kuultu, mutta sitd ei tunnettu. Tradenomi-nimike oli tutumpi. Pk-yrittéjét

ovat luultavasti tydllistdneet tradenomeja ja siksi nimi oli tiedossa.
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Internet tiedon vilittdjdnd oli huonosti tiedossa. Myoskddn internetissi
toimivaa rekrytointipalvelua ei tunnettu. Vastaajien ik selittinee internetin
vihdisen kdyton. Mikéli Lahden ammattikorkeakoulu haluaa antaa tietoa pk-
yrityksille, on sen kohdennettava sanomansa kirjallisesti, suullisesti tai
henkilokohtaisesti. Henkilokohtaisessa kanssakdymisessd on palvelu ja sen
laadukas toteuttaminen ensiarvoisen tirkedtd. Toisaalta Lahden
ammattiorkeakoulu voisi tarjota koulutuspalveluja internetin kdytdssd ja

opettaa itse tulevat kayttijansa.

Kaikkien mielikuvien keskiarvo oli pk-yrityksilla 3,3 ja Lahden
ammattikorkeakoulun johtoryhmilld 3,6. Tulokset voitaneen tulkita siten,
ettd pk-yrittdjilld ei ole oikein selvdd kisitystd mielikuvista. 3 voidaan
tulkita niin ettd ei osaa sanoa, ei ole selvdd mielipidettd tai ei tunneta
Lahden ammattikorkeakoulua. Johtoryhmédn kisitysten keskiarvo oli
lahempdnd pk-yritysten késitystd kuin hypoteettisesti oletettiin. tima voi
johtua siitd, ettd johtoryhmén jisenet eivit tienneet miten vastata kyselyyn.
He ovat osittain voineet ajatella vastaavansa pk-yrittdjin puolesta.
Tuloksista voitaneen tulkita, ettd Lahden ammattikorkeakoulun imago on

vield selkiytymédton. Tulos tukee ennakkokasityksié.

Imagon selkiytyméttomyys voi osin johtua siitd, ettd Lahden
ammattikorkeakoulun kymmenend toimintavuonna (vuodesta 1992
viliaikaisena, vuodesta 1996 vakinaisena) on ollut kolme eri rehtoria.
Viimeisin rehtori on toiminut Lahden ammattikorkeakoulussa kuusi vuotta.
Johdon tehtdvénd on antaa suuntaviivat ammattikorkeakoulun toiminnalle ja
ottaa aktiivisesti osaa ndiden tavoitteiden sitouttamiseen eri laitosten
henkilokunnalle. Mikéli tavoitteisiin ei pddstd, on negatiivinen imago-kierre
edessd. Kierre aiheuttaa palvelujen, luotettavuuden ja laadun
heikkenemisen, mikd taas vaikuttaa pk-yritysyhteistyohon viahentdvésti.

Kierteen oikaiseminen positiiviseen suuntaan vaatii pitkén ajan.
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Avoimeen kysymykseen tuli paljon vastauksia. Vastausten lukuisuudesta
voitaneen tulkita, ettd yritykset ovat aidosti olleet kiinnostuneita Lahden
ammattikorkeakoulusta ja yritysyhteistyostd. Vastauksissa toivottiin
opiskelijoilta enemméin kiytdnnon osaamista ja tydharjoittelua. Lisdksi pk-
yrittdjét toivoivat enemmin tietoja palveluista ja suoria kontakteja. On
huomattavaa, etti samaan aikaan kuin ammattikorkeakoulut panostavat
tieteellisiin tutkimuksiin ja lisddvit tutkijoiden maardd kouluissaan pk-
yritykset toivovat enemmén kiytinnon osaajia. Jos kdytinnOn osaamista
halutaan lisété, tulisi sithen profiloitua ja siitd tiedottaa henkildkohtaisesti ja

lehtien vélityksella.

Tassd tutkimuksessa kartoitettiin pk-yritysten imagokasityksid Lahden
ammattikorkeakoulusta. ~ Mielenkiintoista ~ olisi  kartoittaa  nuorten
ammattikorkeakoulusta valmistuneiden kasityksid Lahden
ammattikorkeakoulusta ja heiddn tulevaisuuden yrittdjahalukkuuksiaan.
Jotta todellinen imago tulisi kartoitettua myos sisdisesti, tulisi tutkia koko
henkilokunnan ja  Lahden  ammattikorkeakoulussa  opiskelevien
opiskelijoiden imagokisityksid samalla mittaristolla kuin pk-yrittdjiltd
kysyttiin. Internetin kayttd oli pk-yrittdjilla Lahden ammattikorkeakoulun

osalta vahiistd. Pk-yrittdjien internetin kdyttotottumuksia voisi selvittia.
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KYSELYTUTKIMUS PK-YRITYKSILLE — MIELIKUVAT LAHDEN AMMATTIKORKEAKOULUSTA
Arvoisa vastaanottaja !

Pyydamme teitd ystévéllisesti vastaamaan seuraaviin kysymyksiin. Vastatkaa kysymyksiin ympyroimalla
oikeaksi katsomanne vaihtoehto ja/tai kirjoittamalla vastaus sille varatulle viivalle. Kiitos!

1. Sukupuoli 1 nainen
2 mies
2. Ika alle 24 v.
25-44 v.
45-64 v.
yli 65 v.

B W=

3. Koulutuksenne peruskoulu
lukiokoulutus
ammatillinen koulutus
opistotason koulutus
ammattikorkeakoulutus

yliopistokoulutus

AN N AW

4. Mik4 on asemanne yrityksessé/yhteisossa?

yrittdja

ylempi toimihenkil
alempi toimihenkil6
tyontekijé

muu, mikd?

AW =

maa-ja metsitalous

teollisuus

kauppa, majoitus-ja rakentamistoiminta
kuljetus-,varastointi ja tietoliikenne
rahoitus-,vakuutus-ja liike-eldméé palveleva toiminta
julkiset ja muut palvelut

muu, mika?

5. Yrityksen toimiala

NN AW~

—_

Heinola
Lahti
ympéristokunta

6. Yrityksen sijainti

W N

1 alle 1 vuotta
2 1-5 vuotta

3 6-10 vuotta
4 yli 10 vuotta

7. Yrityksen ikd

8. Yrityksen tyontekijat 1 alle 10 henkilda
2 10-49 henkiloa

3 50-99 henkiloa

4 100-250 henkilod
5

yli 250 henkild

9. Tunnetteko tdiméan merkin?

1 en ole ndhnyt koskaan
olen néhnyt
tunnen hieman
tunnen kohtalaisesti
tunnen hyvin
mika se on?

AN AW




10. Oletteko kuullut Lahden ammattikorkeakoulun Dynamo® - toiminnasta?
1 en ole kuullut koskaan
2 olen kuullut
3 tunnen hieman
4 tunnen kohtalaisesti
5 tunnen hyvin
11. Oletteko kuullut Lahden ammattikorkeakoulusta?
1 en ole kuullut koskaan
2 olen kuullut
3 tunnen hieman
4 tunnen kohtalaisesti
5 tunnen hyvin
12. Onko tradenomi-nimike teille tuttu?
1 en ole kuullut koskaan
2 olen kuullut
3 tunnen hieman
4 tunnen kohtalaisesti
5 tunnen hyvin
6 miki se on?
13. Missd mainosvilineissé olette huomannut Lahden ammattikorkeakoulun mainontaa?
1 lehdissa
2 ammattikorkeakoulun esitteissi
3 radiossa
4 televisiossa
5 messuilla
6 internetissa
7 en ole huomannut
8 muualla, missad?
14. Oletteko kdynyt Lahden ammattikorkeakoulun internet kotisivuilla (www.Ipt.fi)?
1 kylla
2 en
15. Jos olette kiynyt, saitteko sivuilta tarvitsemanne tiedon?
1 kylla
2 en, mitd tietoa puuttuu?

16. Seuraavaksi esitin Lahden ammattikorkeakoulua koskevia véitteitd. Ilmoittakaa ympyrdimalla
sopivin vaihtoehto: 1=tdysin eri mieltd, 2=melko eri mieltd, 3=en osaa sanoa, 4= melko samaa
mieltd, 5= tiysin samaa mielta.

On tarkeétd, ettd ympyrditte jonkin vaihtoehdon, vaikka teilld ei olisi omakohtaista kokemusta.

Ammattikorkeakoulu on téysin tdysin

eri mieltd samaa mielta

Aktiivinen 1 2 3 4 5

Arvostettu 1 2 3 4 5

Asiantunteva 1 2 3 4 5

Avoin 1 2 3 4 5

Elinvoimainen 1 2 3 4 5



Eristiytynyt
Erottuva
Hyvémaineinen
Innovatiivinen
Joustava
Kansainvélinen
Kehittyva
Kilpailukykyinen
Konservatiivinen
Korkeatasoinen
Kéytdnnonldheinen
Laadukas
Monipuolinen
Nykyaikainen
Osaava

Palvelualtis
Passiivinen

Sekava

Sisddnpdin lampidva
Sopeutuva
Taantuva
Taitavasti johdettu
Talousasiat osaava
Tarpeellinen
Tehokas
Teoreettinen
Tulevaisuuteen suuntautuva

Tunnettu

taysin
eri mieltd

1

1

tiysin
samaa mielta

5

5



taysin tiysin

eri mielti samaa mielta
Tarked ympéroivalle elinkeinoeldmalle 1 2 3 4 5
Ulospéin suuntautuva 1 2 3 4 5
Varma toimittaja 1 2 3 4 5
Y hteistyokykyinen 1 2 3 4 5

Kysymyksiin 17-22 vastaavat ne, jotka ovat kiyttineet Lahden ammattikorkeakoulun palveluita.
Mikali ette ole kiyttinyt palveluita, voitte siirtyd kysymykseen 23.

Vastatkaa kysymyksiin ympyrdimalla oikeaksi katsomanne vaihtoehto tai kirjoittamalla vastaus sille
varatulle viivalle. Kiitos !

17. Mitd Lahden ammattikorkeakoulun palveluita olette kéyttineet ? (ympyroikaé sopivat vaihtoehdot)
1 tédydennyskoulutuspalveluja

yritysyhteistyoprojekti

tutkimuspalveluja

tydharjoittelu

Jobstep.net - ura-ja rekrytointipalveluja

tyollistdneet yritykseemme Lahden ammattikorkeakoulusta valmistuneita

muita, mitd?

~N N bW

18. Oletteko saanut riittdvisti tietoa ammattikorkeakoulun tarjoamista palveluista?
en ole saanut lainkaan tietoa

en ole saanut kovin hyvin tietoa

olen saanut kohtalaisesti tietoa

olen saanut hyvin tietoa

olen saanut erinomaisesti tietoa

W=

19. Onko palveluiden taso vastannut odotuksianne?
1 ei ole vastannut lainkaan

ei ole vastannut kovin hyvin

on vastannut kohtalaisesti

on vastannut hyvin

on vastannut erinomaisesti

[V, N SOV I\

20. Oletteko saanut konkreettista hyotya kdyttdmistanne palveluista?

1 en ole saanut lainkaan
2 en ole saanut kovin hyvin
3 olen saanut kohtalaisesti
4 olen saanut hyvin
5 olen saanut erinomaisesti
21. Aiotteko tulevaisuudessa kayttdd Lahden ammattikorkeakoulun palveluita?
1 en kayté
2 kaytin todennakoisesti
3 kdytdn melko varmasti
4 kaytdn
22. Arvioikaa kouluarvosanalla (4-10), miten tyytyvéinen olette Lahden ammattikorkeakoulun

toimintaan kokonaisuudessaan?  4=tyytymiton, 10= erittdin tyytyviinen

4 5 6 7 8 9 10



23. Ajatelkaa, etti olisitte ostamassa koulutus-,tutkimus- tai asiantuntijapalveluita. Miten mielelldnne
ostaisitte niitd seuraavista Péijat-Hameen alueella toimivista koulutusorganisaatioista?

varmasti en ehké voisin ehkéi melko varmasti

en ostaisi ostaisi ostaa ostaisin ostaisin
Yliopistot ja tiede- 1 2 3 4 5
korkeakoulut
Lahden ammattikorkeakoulu 1 2 3 4 5
Muut ammattikorkeakoulut 1 2 3 4 5
Muut alueella toimivat 1 2 3 4 5

koulutusorganisaatiot
(esim.ammatilliset oppilaitokset)

24. Muita mielipiteitinne, kehittdmisehdotuksia ja terveisid Lahden ammattikorkeakoululle.

Kiitos vastauksestanne!

Mikali haluatte Lahden ammattikorkeakoulun ottavan yhteytté teihin, pyyddmme teitéd ystavéllisesti
antamaan yhteystietonne.

Yritys

Yhteyshenkilo

Postiosoite

Puhelin Faksi

Séhkoposti
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