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The aim of the thesis was to study the corporate image of Sedu from the perspective
of corporate customers. The first goal was to become familiar with the meaning and
formation of image, and how it is researched. The second goal of this thesis was to
conduct an image survey for Sedu. The thesis studied Sedu’s strengths, weak-
nesses, and areas for improvements.

The importance of image became clear in the thesis. Image is very important for the
organization. If an organization has good image, people want to work for it and rec-
ommend the organization to other people. The image of an organization is made up
of many elements that the organization cannot always control, because people’s
decisions are often based on emotions. The organization can only influence peo-
ple’s experiences with it, and their knowledge of it. Organizations should also survey
their image regularly.

The study was implemented as a quantitative survey with the Webropol program.
The study had a total of 211 respondents. Based on the results, it can be concluded
that Sedu was the best-known organizer of education in the region. Sedu was con-
sidered reliable, professional, useful, diversified, well known, and reputable. The
corporate customers were satisfied with Sedu’s services and will continue to use
them. Most of the respondents would also recommend Sedu’s services. Sedu is
considered reliable and local. According to the study, Sedu should improve cooper-
ation between students and companies.
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1 JOHDANTO

Yrityksen imagoa on tarkeaa tutkia sdanndollisin valiajoin. Imagotutkimuksessa tutki-
taan yritysta kokonaisuutena ja siinda huomioidaan muiden nadkemykset kohdeyrityk-
sestd. Imagolla on suuri merkitys organisaatioille ja ihmisten kasitykset yrityksen
imagosta vaikuttaa siihen, mité yritysté suositaan. Imagoa tulee myos rakentaa, jotta
yrityksesta voi tulla menestyva. Taman opinnaytetydn aihe ja tutkimusongelma va-

littiin yhdessa Sedun edustajien kanssa.

Sedulle on tehty aiemmin imagotutkimuksia. Esimerkiksi vuonna 2013 Risku ja Yli-
kantola tutkivat Sedu aikuiskoulutuksen imagoa ja vuonna 2011 Kéykka tutki Sedun
imagon nykytilaa. Kuitenkin Sedun ja Sedu aikuiskoulutuksen yhdistymisen jalkeen
Sedun imagoa ei ole tutkittu, joten taman opinnéytetyd on ajankohtainen. Imagotut-
kimus tehdd&n muutaman vuoden valein, jotta tiedetdan mihin suuntaan yrityksen

imago kehittyy.

Opinnaytety6 on ajankohtainen, silla ammatillinen koulutus uudistui 1.1.2018. Uu-
distuksen my6ta Sedu ja Sedu aikuiskoulutus yhdistyivat. Nyt on vain yksi tapa suo-
rittaa tutkinto tai tutkinnon osa, koska aikuisten ja nuorten koulutus toteutetaan sa-
malla tavalla. Opiskelijoilla on mahdollisuus pitempi aikaiseen ty6paikalla tapahtu-
vaan oppimiseen, joten tydelama korostuu vield enemman. Muutokset lisdavat

my06s Sedun ja yritysten valistd vuorovaikutusta.

1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia Sedun imagoa ja asemaa Sedun yritysasiak-
kaiden nakokulmasta. Opinnadytetyon ensimmaisena tavoitteena on perehtya ima-
gon merkitykseen, imagon syntymiseen ja imagon tutkimiseen. Opinnaytety6n toi-
sena tavoitteena on toteuttaa Sedulle imagotutkimus. Opinnaytetydssa tutkittiin
Sedun vahvuuksia, heikkouksia ja kehityskohteita.



Tama opinnaytety® on jaettu kolmeen osaan: teoria, tutkimus ja yhteenveto/johto-
paatokset. Teoriaosuudessa kasitellaan imagoon liittyvia kasitteita ja imagoa koko-
naisuutena. Tutkimusosuudessa kuvaillaan opinnaytetyon imagotutkimusta tarkem-

min. Viimeisessa luvussa esitellaan tutkimustulosten yhteenveto ja johtopaatokset.

1.2 Sedu

Sedu on oppilaitos, jonka kotipaikka on Seindjoki. Sedun virallinen nimi on Seina-
joen koulutuskuntayhtymé& ja sen jasenkuntia ovat: Alavus, Alajarvi, Karijoki, Iso-
kyrd, llmajoki, Kauhava, Kauhajoki, Kuortane, Kristiinankaupunki, Multia, Lapua,
Kurikka, Soini, Sein&joki, Virrat, Ahtari ja Teuva. Sedu myds toteuttaa ja kehittaa
koulutuksiin liittyvaa palvelu- ja hanketoimintaa (Keitd olemme? Tietoa Sedusta
[25.9.2019].)

Sedussa on noin 600 tyontekijaa ja yli 5000 opiskelijaa. Vuosittain kokonaisopiske-
ljavirta on yli 10 000. Sedussa tutkinnon suoritta vuosittain yli 2000 ihmista.
Sedussa raataléidaan joustavia oppimispolkuja aikuisille ja nuorille. Kansainvalisyys
on my6s Sedulle tarke&a, silla Sedulla on 29 maassa 80 kansainvélista organisaa-
tiota tai yhteistyooppilaitosta. Yli 200 opiskelijaa ja yli 100 Sedun henkildston jasenta
lahtee Sedusta kansainvélisiin opintoihin. Seduun myds tulee 150 kansainvalista
opiskelijaa ja yli 100 henkilostoon kuuluvaa (Keitd olemme? Tietoa Sedusta
[25.9.2019].)

Sedun toimipisteet sijaitsevat Kauhajoella, limajoella, Seindjoella, Kurikassa, Lapu-
alla, Ahtarissa ja Vaasassa. Sedu toimii myos tarpeen mukaan joustavasti ympari
Suomea. "Sedu on ylpeasti tekija” (Keita olemme? Tietoa Sedusta [25.9.2019].) Ku-
vasta 1 nakyy Sedun strategia vuosille 2016—2020 (Strategiamme 2016-2020
[25.9.2019].) Sedun visiona on olla osaamisen edellakavija ja Sedun arvoja ovat
asiantuntijuus, asiakaslahtdisyys ja vastuullisuus. Sedun missiona on ammattiosaa-

jien kouluttaminen seka Sedun alueen ty6- ja elinkeinoelaman uudistaminen.



Sedun ammattialat ovat: autoala, esimiestyd, johtaminen ja tyohyvinvointi, hyvin-
vointi ja terveys, ICT, media ja viestintd, kasvatus ja kauneudenhoito, kone- ja tuo-
tantotekniikka, liiketoiminta ja yrittdjyys, logistiikkka, maatalous ja mets&, muoti, si-
sustus ja tekstiili, puhtaus-, kotity6- ja kiinteistopalvelut, puu ja rakentaminen, ruoka
ja matkailu, sédhko ja automaatio, turvallisuus, VALMA ja maahanmuuttajakoulutus

(Menumme sinulle, ole hyva [25.9.2019].)

Maahanmuuttajakoulutus edistaa oppivelvollisuuden ylittdneiden maahanmuutta-
jien kotoutumista ja se toimii vaylana muuhun koulutukseen. VALMA-opinnot on pe-
rusopetuksen suorittaneille henkildille, joilla on vaikeuksia valita ja 16ytdd oma am-
mattiala. Valma on siis valmentavaa koulutusta ammatilliseen koulutukseen (Me-

numme sinulle, ole hyva [25.9.2019].)



Sedun visio 2016-2020

Sedu - osaamisen edelliikiviji meilld ja maailmalla

SEDU

= kouluttaa taitajia ja mestareta

= |uo sudenlaista yrittajyytta

= kannustaa kansainvalisyyteen ja toimii rohkeasti globaaleissa verkostoissa
= on digiosaamisen suunnannayttija

Strategiset kirjet 2016-2020

OPISKELLJA- JA KUMPPANUUS- JA
HENKILOS TOHYVINVOINTI TYSELAMAYHTEISTYSO

Sedun arvot 2016-2020

ASIAKASLAHTOISYYS VASTUULLISUUS ASIANTUNTLIUUS
» Sedussa asiakas on ykkanen = Sedussa tehdaan mits luvatazn » Sedussa osataan ja
» astaamme opiskelijoiden ja = Yalitamme ihmisista, tyostd ja wudistutaan
tyGeldman tarpeisiin tyoymparistosta ja edellytdmme = Edellytamme parasta
hywdd kiytosta ammattitaitoa

Sedun missio 2016-2020

Sedu kouluttaa ammatticsaajia seka osallistuu alusensa - ja elinkeinoslaman vudistamisesn

Kuva 1. Sedun visio, strategiset karjet, arvot, ja missio vuosina 2016—2020 (Strate-
giamme 2016-2020 [Viitattu 25.9.2019]).
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2 IMAGO

Tassa luvussa kasitelladn imagoa ja siihen liittyvia kasitteitda. 1900-luvun alussa syn-
tyi kasite imagosta (Juholin 2017, 49). Imago kasitetta kaytetaan edelleen, kun pu-
hutaan mielikuvista ja vaikutelmista. Imagon rakentamisella tarkoitetaan sita, kun
luodaan haluttuja mielikuvia viestinnallisin keinoin. Juholin (s. 176) mukaan imagolla
tarkoitetaan esimerkiksi organisaatiosta tai ihmisesta syntynytta kuvaa. Imago viit-

taa my0s visuaalisuuteen ja erilaisiin kuviin.

Vuokko (2010, 190-191) esittaa, ettd imago ja mielikuva kasitteet ovat toisilleen sy-
nonyymeja. Yrityksistd puhuttaessa, kaytetdan yleisesti myos yrityskuva kasitetta.
Hanen mukaansa imago tai mielikuva koostuu kasityksien summista, joita yhteiséilla
tai yksil6illa on organisaatiosta. Rope (2005, 175) lisaa, etta imagolla ja mielikuvilla
tarkoitetaan ihmisen mielessa muotoutuvia kuvia. Imago on tietyn ihmisen subjektii-

vinen kasitys tietysté asiasta.

Salin (2002, 47-48) on samaa mielta siina, ettd imagon synonyymi on mielikuva.
Kaytannossa raja imagon, maineen ja mielikuvan valilla on epamaarainen ja kasit-
teitd kaytetaan laajasti ja sekaisin. Salin jatkaa, ettd suomalainen vastine imagolle
on yrityskuva. Mielikuvat voivat muuttua helposti, mutta yrityskuva on vakiintu-

neempi.

Pitkanen (2001, 15) toteaa, ettd yrityskuva eroaa imagosta siten, etta yrityskuva on
jokaisen henkilokohtaisen mielikuvien summa yrityksen imagosta. Imago ja mieliku-
vat ovat siis synonyymeja toisilleen. Tassa luvussa kerrotaan myds lisdd imagoon

liittyvista kasitteista, joita ovat identiteetti, maine ja brandi.

2.1 Imagoon liittyvat kasitteet

Identiteetti. Aulan ja Mantereen (2005, 68) mukaan organisaatioiden identiteetti ja-
kaantuu kahteen suuntaukseen: visuaaliseen identiteettiin ja organisaation olemuk-
seen. Visuaalisen identiteetin avulla ihmiset voivat tunnistaa tietyt organisaatiot, silla
identiteettiin kuuluvat esimerkiksi iskulauseet, logot ja erilaiset tuotemerkit. Graafi-

nen ilme korostuu visuaalisessa identiteetissa. Visuaalinen identiteetti on imagon
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seuralainen, silla juuri visuaalisen identiteetin avulla ihmiset erottavat organisaatiot

toisistaan. Kuviossa 1 nakyy imagon ja identiteetin valinen suhde.

Toinen organisaatioiden identiteetin suuntaus on organisaation olemus. Aula ja
Mantere (2005, 68—69) toteavat, etta organisaation olemukseen kuuluu se, miten
ihmiset kokevat itsensa organisaation jasenena. Tahan suuntaukseen kuuluu myés
jasenten kasitykset siitd, mika on organisaatiossa pysyvaa ja tarkeda. On tarkeaa,

ettd jasenilla on tuntemus yhteisesta paamaarasta.

Aula ja Mantere (2005, 68—69) korostavat identiteetin jatkuvuuden tarkeytta. Identi-
teettiin kuuluukin vahva yhteys organisaation historiaan ja aiempiin yhteison jase-
niin. Tama luo tunnetta, etta yhteisolla on tarkoitus. Identiteetti luo yhteenkuuluvuu-
den tunteen ja "me-hengen”. Maine ja identiteetti ovat kytkoksissa toisiinsa, silla
molemmat luovat yrityksesta uniikin ja persoonallisen. Vahvan identiteetin omaa-

valla yrityksella on hyva maine.

Asiakas ja muut

Yritys "
kohderyhmat

Kokemukset

Viestit Imago

Identiteetti

Kuvio 1. Imagon ja identiteetin valinen suhde (Von Hertzen 2006, 92).

Maine. Vuokko (2003, 103) kertoo, ettd yrityksen maine muodostuu niista kasityk-
sistd, joita syntyy yleisolle ajan kuluessa yrityksesta. Mainetta on vaikeaa muuttaa,
koska maine koostuu erilaisista kasityksista, jotka ovat ihmisilla syvalla. Maine koos-

tuu myos usein eri sidosryhmien mielipiteista.

Aula ja Heinonen (2011, 12) toteavat, etta sidosryhmien kokemukset yrityksesta,
yrityksen palveluista ja tuotteista vaikuttavat yrityksen maineen rakentumiseen. Kun
sidosryhmat ja yritys kohtaavat vuorovaikutustilanteissa, syntyy yrityksen maine.
Yrityksen maineesta riippuu se, pidetddnkd yritystd hyvana vai huonona. Saman-

kaltaiset yritykset voi erottaa maineesta.



12

Aulan ja Heinosen (2011, 12-13) tekemassa maineen rakentumisen nelikentassa
pohditaan kuinka paljon sidosryhmien mielikuvat hallitsevat suhteessa todellisiin ko-
kemuksiin yrityksesta (kuva 2). Nama suhteet ovat: tavoitemaine, maineen viestin-

nallinen ongelma, maineen toiminnallinen ongelma seka maineansa.

Nelikentan tavoitemaine tarkoittaa sita, etta yrityksen maine on todella hyva (Aula &
Heinonen 2011, 12.) Tama tarkoittaa sita, etta sidosryhmilla on yrityksesta positiivi-
sia mielikuvia ja kokemuksia. He painottavat, etta tasséa tilassa yritysten tulisi yllapi-

taa ja turvata yrityksen tason, niin yrityksen tila on erittain hyva.

Aula ja Heinonen (2011, 12-13) selventavat, etta maineen viestinnallisessa ongel-
massa maine ei ole kovin hyva, mutta tama ongelma on suhteellisen helposti kor-
jattavissa. Sidosryhmien kokemukset ovat yrityksesta hyvét, mutta silti sidosryh-
mien mielikuvat ovat yrityksestad huonoja. Tassa viestintdongelmassa on kyse siita,

etta yritys toimii hyvin, mutta yritys ei osaa kertoa naista hyvista asioista.

Maineen toiminnallisessa ongelmassa yritys on pahassa kriisissa (Aula & Heinonen
2011, 13.) Tassa tilanteessa sidosryhmilla on huonoja kokemuksia ja mielikuvia yri-
tyksesta. Tama kriisi on todellinen erityisesti silloin, kun mielikuvat ja kokemukset
eivat vastaa yrityksen toimintaa. Ainoa keino selvita tasta kriisista on se, etta yritys

keskittyy parantamaan toimintaansa.

Aulan ja Heinosen (2011, 14) mukaan maineansassa huono yritys on saanut jostain
syysta (markkinointi, mainonta) hyvan maineen. Sidosryhmat pettyvat, kun nama
suuret lupaukset eivat toteudukaan ja talloin maineansa laukeaa. Maineansassa

olevat yritykset voivat paatya helposti huonoon julkisuuteen.
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MAINEANSA TAVOITEMAINE
Mainettaan huonompi Erinomainen maine

TOIMINNALLINEN VIESTINNALLINEN
ONGELMA ONGELMA

Huono maine Mainettaan parempi

Kuva 2. Maineen rakentumisen nelikentta (Aula & Heinonen 2011, 13).

Brandi. Ahton ym. (2016, 126) mukaan brandi on henkilén mielikuva palvelusta,
tuotteesta tai yrityksesta. Ostopaatokset tehdaan taman mielikuvan perusteella.
Brandin rakentamisella tarkoitetaan sitd, etta yrityksen tulisi kyeta johtamaan omaa
yritystaan koskevia mielikuvia. Vuokko (2003, 119-120) toteaa, etta brandin maari-
telmassa korostetaan erottuvuutta ja symboleja. Brandin avulla tunnistetaan tietyn
yrityksen palvelut ja tuotteet. Nama palvelut ja tuotteet erottavat tuotteet kilpaili-
joista. Brandi tarkoittaa siis symbolia, nime&, muotoa tai tunnusta. Vuokko selven-
taa, ettd yksinkertaisuudessaan brandi on vain symboli ja brandi on rekisteroita-

vissa.

Vuokko (2003, 122-123) toteaa, etta brandia tarkasteltaessa markkinoinnin silmin,
puhutaan brandi-identiteetista. Yritykset luovat mielikuvia tdméan identiteetin poh-
jalta. Vuokon tarkentaa, etta brandi-identiteetista selviaa se, mita brandin halutaan
tarkoittavan. Brandi-identiteetti on hyvin tarkeda markkinointiviestinnan kannalta.
Jotta brandiviestinta voi toimia yrityksessa, yritys tarvitsee brandi-identiteetin eli ta-
voitteen, esimerkiksi siitd, mita piirteitd korostetaan viestinnassa ja, mita arvoja yri-

tys valittaa.
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Venalainen (9.4.2019) korostaa, etta yrityksen brandi on sama asia kuin ihmisen
maine. Yrityksen brandi kuvastaa sitd, mita asiakkaat ovat ndhneet, kokeneet ja
kuulleet yrityksesta. Yrityksen brandiin vaikuttavat siis kaikki yrityksen toiminta, ku-
ten esimerkiksi markkinointi, asiakaspalvelu ja myynti. Nykyd&an myds vastuullisuus
on hyvin tarkeada. Yritys ei voi kuitenkaan paattdd omaa brandidédn kokonaan, silla

asiakkaat paattavat loppupeleissa yrityksen brandista.

Brandi-imago on synonyymi brandi-termille ja brandi-imago tarkoittaa siis ihmisen
mielessa rakentuvaa vaikutelmaa yrityksestd (Gronroos 2017, 286, 386-389).
Brandi-imago muodostuu tiedoista, arvoista ja asenteista. Kuhn, Alpert ja Pope
(2008, 1) kertovat, etta vahva maine ja brandi-imago vaikuttavat positiivisesti asiak-

kaiden ostokayttaytymiseen.

Lindberg-Repon (2005, 67) mukaan imagoon vaikuttaa yhteiskunnalliset muutokset
seka kilpailijoiden toiminta. Han painottaa, etta markkinoijan tehtavana on luoda hy-
vat olosuhteet, jotta voidaan kehittdd brandi-imagoa. Tilanne voi olla se, etta identi-
teetin ja imagon valilla on kuilu. TallGin yrityksen oma nakemys on eri kuin asiak-
kaan. Tilanteesta pois paastakseen yrityksen on tutkittava imagoaan ja brandinsa

identiteettid, jotta yritys tietdd mista edella mainittu kuilu johtuu.

Tavoiteimago. Rope (2005, 200) kertoo, ettd imagoa tulisi mitata yrityksissa saan-
nollisesti. Talldin voitaisiin verrata imagon kehittymista tavoitteisiin. llman imagon
mittaamista tavoiteimago j&& vaan puolitiehen, koska talloin ei voida todeta, etta
onko tavoiteimago saavutettu. Han jatkaa, etta tavoiteimago tulisi asettaa vahintaan

vuositasolla.

Vuokko (2003, 115) tasmenté&a, etta tavoiteimagoa tulee viestia sisaisesti ja siind
tulisi mietti&, ettd miksi ja mihin organisaatio on pyrkimassa. Tavoiteimagoksi ei voi
asettaa semmoisia tavoitteita, joita yritys ei pysty toteuttamaan. Sen vuoksi henki-

[6stblle on annettava mahdollisuus toteuttaa tavoitteita.

Makinen, Kahri ja Kahri (2010, 35-36) toteavat, etté yritysten on vaikeaa erottua
kilpailijoistaan strategialla, silla esimerkiksi teknologiaa on helppo kopioida toisilta.
Strategia onkin toteutettava kilpailijoita paremmin ja tdma onnistuu rakentamalla ta-
voiteimagon. He selventavat, etta tavoiteimago kuvastaa niitéd mielikuvia, joita asi-

akkailla ja potentiaalisilla asiakkailla halutaan olevan. Tavoiteimago tulee rakentaa
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yrityksen strategian, tavoitteiden ja arvojen varaan ja niiden valilla ei tule olla ristirii-

toja.

Méakinen ym. (2010, 36) jatkavat, etta tavoiteimago liittyy suoraan liiketoimintastra-
tegiaan. Keskeinen vaihe yrityksen menestymiselle on tavoiteimagon maéaarittami-
nen. Tata vaihetta ei usein tehda Suomalaisissa yrityksissa. Yrityksissa tavoitemie-
likuvan tulisi omistaa yrityksen ylin johto, koska strategian erottautumistekijat kirja-
taan tavoiteimagoon. Tavoiteimagon tulee vastata todellisuutta, koska yritys ei voi
erottautua muista kilpailijoista asioilla, joita he eivat edes hallitse. Yrityksen on siis

tunnettava muun muassa omat asiakkaat ja kilpailijat.

Salin (2002, 51) on samaa mielta, etta tavoiteimagon on vastattava yrityksen todel-
lisuutta. Han lisaa, ettd yritysten on mietittdva sita, minkalaisen tavoiteimagon he
haluavat rakentaa yritykselleen, silla se on yritykselle strateginen paatos. llman ta-
voiteimagoa liikeidea jaa vain ideaksi, silla tavoiteimago ohjaa muun muassa vies-
tintda ja palveluvalikoimaa. Yrityksen henkinen padoma ja kaytannon teot ovat ta-

voiteimagon pohjalla.

2.2 Imagon merkitys

Vuokko (2003, 104-105) toteaa, etta imagolla on suuri merkitys organisaatioille. Ih-
misten kasitys organisaatioista vaikuttaa heidan valintoihinsa ja myods esimerkiksi
siihen, mité yritysta pidetdan luotettavana tai epéaluotettavana. Salinin (2002, 49—
50) mukaan mielikuvilla on siksi niin paljo valtaa, koska ihminen tulkitsee ja havain-
noi odotusrakenteiden lapi maailmaa ja usein ihminen nakee vain sitd, mitd han

haluaa ndhda.

Puusa ym. (2012, 158) kertovat, ettd imagoa ei voi taysin hallita. Heidan mukaansa
imago voidaan jakaa emotionaaliseen ja toiminnalliseen osa-alueeseen. Imagon
emotionaaliseen osa-alueeseen liittyy kuluttajien arviot ja tuntemukset yrityksesta.
Kun taas toiminnalliseen osa-alueeseen kuuluvat ominaisuudet, jotka ovat konk-
reettisia. Konkreettisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi tuotteiden hinnoittelu ja tuot-

teet.
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Lecklin (2006, 113) kertoo riskityhmistd. Riskiryhma yritykselle on tyytymattoémat
asiakkaat. Riskiryhmilla on tapana painottaa muille negatiivisia kokemuksia ja he
yrittavat kaantaa yrityksen tyytyvaiset asiakkaat yritysté vastaan. Taman vuoksi on
tarkeaa, etta yritykset selvittavat laatututkimuksissaan myods asiakastyytymatto-
myytta. Yritykset voivat saada lisatietoa tutkimalla erikseen tyytymattémia asiak-
kaita. Tyytyméattomyydesta kertoo muun muassa tuotteiden palautusten maara, ta-
kuukorjaukset ja asiakasvalitusten maarat. Han kertoo myas, etta tyytyvaiset asiak-
kaat eivat ole aina valttdméatta valmiita jatkamaan liikesuhdetta. Korkea hinta voi

esimerkiksi saada asiakkaat vaihtamaan yritysta.

Vuokko (2003, 106) selventaa, ettd imago vaikuttaa organisaatiossa moneen asi-

aan, joita esimerkiksi ovat:

Tyontekijoiden halu sitoutua ja olla organisaatiossa toissa
Suositellaanko organisaatiota muille

Ylpeys tyopaikasta

— Halutaanko yritykseen t6ihin/ nahdaanké yritys houkuttelevana

Yrityksen hyva imago auttaa sidosryhmésuhteissa. Yritysimago vaikuttaa paljon sii-
hen, saako yritys hyvia tyontekijoita. Kuviossa 2 on Vuokon positiivinen vaikutus-
keha.

— Imagon

Hyvaa vaikutus

Hyva henkil6std toimintaa Imago kehittyy korostuu
tyopaikalla tyomarkkinoilla

Kuvio 2. Positiivinen vaikutuskeha (Vuokko 2003,106).
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2.3 Imagon ja mielikuvien syntyminen

Vuokko (2010, 201) kertoo, ettd organisaatioiden imago syntyy monista elemen-
teistd, joita yritys ei voi itse paattaa. Mielikuviin vaikuttavat monet asiat, joita ovat
esimerkiksi kokemukset ja havainnot, arvostukset ja asenteet, arvot ja ennakkoluu-
lot ja jokaisen omat kokemukset. Yritysten ei ole helppoa vaikuttaa yleisiin mieliku-
viin ja median luomiin mielikuviin. Yritys voi vaikuttaa kuitenkin siihen, mita tietoa

yrityksesta annetaan ja minkalainen kokemus yrityksesta jaa asiakkaille.

Vuokko (2003, 104-105) jatkaa, ettd imagon syntymiseen ei valttamatta tarvita oma-
kohtaisia kokemuksia silla mielikuvat voivat syntya siita, ettd ihmiset siirtavat ja
yleistavat mielikuvia. Vuokon mukaan esimerkiksi ihmisen mielipiteet yhdesta ter-
veyskeskusladkarista vaikuttavat hanen kasitykseensa kaikista terveyskeskuksista.
Mielikuvia on vaikea muuttaa silla ne ovat niin syvalla. Mielikuvat syntyvat myos

ilman yritysten tietoista panostusta.

Salin (2002, 49) toteaa, ettd ihmisten havaitseminen on valikoivaa ja ihmisten mie-
likuvat vaikuttavat heidéan valintoihinsa, kayttaytymiseen ja ostopaatoksiin. Toimin-
taratkaisut tehdaan omien mielikuvasisaltdjen avulla, joita ovat esimerkiksi paatok-

set siitd, missa yrityksessa vieraillaan ja mita sieltd ostetaan.

Salin (2002, 50) painottaa vield, etta ihmisten paatdokset perustuvat mielikuviin ja
tunteisiin, vaikka ihmiset yrittavat perustella paatoksiaan jarjella. Ihmisten mielikuvat
syntyvat siis uskomuksista, tunteista, kokemuksista, ennakkoluuloista, havainnoista
ja asenteista. Yrityksen imagon katsotaankin syntyvadn muun muassa tuttavien ko-

kemuksista, omista henkilokohtaisista kokemuksista sek& mainonnasta.

Salin (2002, 50-51) tuo ilmi myds sen, ettd ihmisten mielikuvat muuttuvat, joten
mielikuvat eivat ole pysyvia. Jotta liiketoiminta olisi tuloksellista, yrityksen on osat-
tava vaikuttaa ihmisten mielikuviin ja tdma onnistuu tehokkaalla viestinnalla. Salin
kuitenkin painottaa, ettd lopuksi ihmiset muodostavat kuitenkin itse omat kasityk-
sensa. Yritysten tulisi kiinnittaa tiettyja mielikuvia tiettyihin tuotteisiin ja palveluihin

ja nain kehittdd imagoaan.
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Imagon muodostumiseen vaikuttavat tekijat. Rope (2005, 176) toteaa, etta mie-
likuvat syntyvat yrityksista ilman yritysten tietoista imagon suunnittelua. Yritysten tu-
lisi panostaa hyvien mielikuvien luomiseen. Imagon rakentaminen on systemaattista
ja tietoista tyota, jonka tarkoituksena on luoda yrityksestd mahdollisimman hyva

mielikuva.

Ropen (2005, 76) mukaan imago syntyy ihmisten asenteista, kokemuksista, tie-
doista, uskomuksista ja tuntemuksista. Naista edella luetelluista asioista vain tiedot
ja kokemukset perustuvat todenmukaisuuteen. Tuntemukset, uskomukset ja asen-
teet ovat vain ndkemyksia ihmisen mielessa ilman mitaan todellista kokemusta.
Rope ilmaisee, ettda markkinoijat ovat vain illuusiokauppiaita, koska asioista on teh-
tava positiivisia mielikuvia (= ns. illuusiota), ettd yritys saa uusia asiakkaita, silla ih-

misten ensimmainen kontakti yritykseen tapahtuu aina tuntemusten pohjalta.

Rope (2005, 180-181) kertoo, etta mielikuvien rakentumista voidaan kuvata tasoit-
tain (kuvio 3). Ensimmaisessa vaiheessa eli tietoisuusvaiheessa yrityksesta tiede-
taan vain nimi. Toisessa vaiheessa eli tuntemisvaiheessa ihminen huomaa ja tie-
dostaa yrityksesta mainoksen tai han tutustuu yritykseen. Kun ihminen on tutustunut
yritykseen tdssa vaiheessa, syvenee tietoisuus tuntemiseksi. Nyt ihminen tietaa,
mité yritys tekee, mutta hanella ei ole viela arvolatautunutta mielipidetta yrityksesta.

Nama kaksi ensimmaisté vaihetta ovat siis pelkkid mielikuvia.

Rope (2005, 181-182) jatkaa, etta kolmannessa vaiheessa eli asennevaiheessa ih-
misilla on jo monenlaisia arvolatauksia yrityksesta. Tassa vaiheessa on hyvin tar-
keaa kehittdd positiivisia assosiaatioita, silla tdssa vaiheessa mielikuvat muuttuvat

pysyviksi ja ihmisten asenteiden muuttaminen tdman jalkeen on hyvin vaikeaa.

Rope (2005, 82) toteaa, ettd neljannessd vaiheessa eli suositummuusvai-
heessa/preferenssivaiheessa asiakas ostaa yrityksen tuotetta ensimmaisen kerran
silla h&nen positiivinen asenteensa yritysta kohtaan on muuttunut myonteiseksi odo-
tukseksi. Viimeisessa vaiheessa eli kokemusvaiheessa pysyva mielikuva muuttuu
sisdiseksi totuudeksi. Asiakkaan hyva mielikuva vahvistuu, jos yrityksen markki-
nointi ja toiminta on yhteensopivaa. Jos tassa vaiheessa asiakas saa yrityksesta
negatiivisen kokemuksen, on hanen mielikuvaansa yrityksestd todella vaikeaa

muuttaa, silla asiakkaalla on konkreettinen kokemus.
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Sisdinen
totuus
Pysyva
V Kokemukset
Pubdas Preferenssi
mielikuva
Asenteet
Tunteminen

Tietoisuus

Informaatiotaso Asennetaso Kayttdytymistaso

Kuvio 3. Yrityskommunikaation porrasmalli (Rope 2005, 181).

2.4 Vaikutuksen portaat

Vuokko (2010, 40-42) kertoo, etta "vaikutuksen portaissa” etenee paatosten teke-
minen ja nama portaat kuvaavat markkinoijien haastetta, kun he yrittavat vaikuttaa
kohderyhmiin (kuvio 4). Nama portaat kuvaavat siis paatéksenteon vaiheita. Monet
asiat vaikuttavat siihen, kuinka kauan naissa portaissa kohderyhma viipyy ja viipy-

miseen voi vaikuttaa esimerkiksi kohderyhmien kokemukset.

Esimmainen portaiden vaihe on tuntemattomuus (Vuokko 2010, 40-42.) Tassa en-
simmaisessa vaiheessa tuote, organisaatio tai palvelu ovat aivan tuntemattomia
kohderyhmille. Kohderyhm&an kuulumattomille tuntemattomuus ei ole ongelma.
Tuntemattomuus katoaa kun, esimerkiksi ihmiselle tulee tarve jollekin palvelulle.
Tuntemattomuuden portaalta siirryttdessa tulee seuraavaksi tietoporras. Tietopor-
taalla oleva ihminen haluaa saada tietoa organisaatiosta. Tietoporras tarjoaa haas-
tetta markkinoijille silla organisaation tulisi hoitaa tunnettuusongelma. Ihminen on
silloin vasta saavuttanut tietoportaan, kun han tietdd varmasti, mista organisaation

toiminnassa on kyse.
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Vuokko (2010, 40) jatkaa, ettéd kolmas porras on mielikuvaporras. Mielikuvaportaalla
kohderyhman yksilé miettii, ettd onko organisaatiolla mitaan tarjottavaa hanelle.
Vuokko painottaa, ettd organisaatioiden tulisi miettia sita, kuinka he voivat muuttaa
ihmisten mielikuvat. Imagon luominen onkin téarke& osa markkinointia. Paatéksen-
tekoprosessi voi edetéa viimeiselle portaalle, jos kohderyhma kokee, etta organisaa-
tiolla on heille jotain annettavaa. Talla viimeisella portaalla eli toimintaportaalla ih-
miset ottavat yhteytta organisaatioihin ja he ostavat seka kokeilevat tuotteita. Nega-
tiivinen kokemus talla portaalla johtaa todennakdisesti siihen, etta asiakkaan ja or-

ganisaation valinen suhde loppuu.

—>

’”
Toiminta

Kysyisinkd/kokeilisinko/
:> menisinkd?

Mielikuva

Onko siind mitdan
minulle?
d > ’ p

Tieto

Mika se on?

Tuntemattomuus

En ole koskaan
kuullutkaan

Kuvio 4. Vaikutuksen portaat (Vuokko 2010, 40).

2.5 Imagon rakentaminen

Rope (2005, 188-192) kertoo, ettd mielikuvallisista vahvuuksista ja heikkouksista
muodostuu mielikuvan profiili. Mielikuvan profiili on kolmitasoinen. Ensimmainen
taso on mielikuvataso, toinen taso on toimintataso ja kolmas taso on business-taso

(kuvio 5). Naiden kolmen edell& mainittujen tasojen tulisi olla yhteensopivia.
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Mielikuvataso

nimisto

Toimintataso

tarpeisto tuotteisto

Business-
palvelul taso hinnoit-
telu

toimitilat viestint

Kuvio 5. Yrityksen mielikuvallinen rakentuminen (Rope 2005, 188).

Business-taso sisaltaa yrityksen toimialan ja yritysjohdon rakentaman liikeidean
(Rope 2005, 188-192.) Business-taso on ydin asia imagon rakentumisessa. lhmi-
silla on erilaisia lahtéodotuksia eri liikeideoita ja toimialoja kohtaan, joten tama taso
on hieman merkityksellinen. Asiakkailla on tapana luoda erilaisia odotuksia mieles-
saan ja asiakkaat olettavat, etta yritykset toimivat naiden odotuksien mukaisesti.
Esimerkiksi asiakkaat olettavat, etta kioskit ovat pienid. Yrityksen toiminta ei tunnu
uskottavalta, jos yritys tekeekin kioskiin suuret valikoimat, koska tata toimintaa ei
voida luoda mielikuvallisin argumentein. Eri toimialojen yrityksia ei voi verrata mieli-
kuvallisesti kesken&én, koska se ei olisi oikeudenmukaista, koska ihmisten odotuk-
set yrityksia kohtaan ovat erilaisia. Asiakasryhmien odotukset liikeideasta kertovat

my06s sen, mita yritys ei ole.

Toimintatasolla nakyvat ne toiminnan elementit, jotka nékyvét asiakkaille jokapai-
vaisesti (Rope 2005, 188-192.) Yrityksen koko toiminta vaikuttaa toimintatasoon,
koska yrityksen taustatoiminnot vaikuttavat valillisesti nakyviin toimintatasoihin.

Rope jakaa mielikuvaelementit seuraavasti:

1. Johto. Johto vaikuttaa valittdmasti nakyvan liiketoiminnan kautta. Valilli-
sesti johto vaikuttaa toiminnallisissa ratkaisuissa.
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2. Tuotteisto. Tuotteen mielikuvalliset ratkaisut + fyysiset ratkaisut= tuote-
kuva. Tuotteiston kautta tuotannosta tulee mielikuvan rakentaja.

3. Hinnoittelu. Yleinen uskomus siita, etta halpa ei voi olla hyva on johtanut
siihen, ettd tuotteen korkea hinta tarkoittaa tuotteen korkeaa laatua. Hyvan
laadullisen imagon haluava yritys ei voi hinnoitella tuotteitaan liian hal-
vaksi.

4. Henkilostd. Koko henkiléstén on toimittava tavoiteimagon mukaisesti.
Tyontekijoiden olemus vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin.

5. Palvelu. Yrityksen palvelu vaikuttaa paljon yrityksen imagoon. Yritysten
tulee pitaa huolta siita, etta palvelun taso ei laske imagoa.

6. Toimipaikkatekijat. Yrityksen miljoo, fyysinen sijainti, ja sisustus ovat myos
mielikuvatekijoitd. Usein esimerkiksi huoltoasemat ja hotellit toimivat mil-
j006tekijoiden varassa.

7. Tarpeisto. Yrityksen tarpeistoon liittyvat ne asiat, jotka nakyvat ulospain.
Esimerkkina kirjekuoret ja koneet.

8. Viestinta. Ulkoisella markkinoinnilla luodaan mielikuvia.

Mielikuvataso. Rope (2005, 191) tuo ilmi, ettd mielikuvatasoon kuuluu yrityksen
muotoilu, nimisto, varit ja tyylit. On erityisen tarkeaa valita yritykselle hyva nimi, silla
ajan kuluessa yrityksen nimesté tulee mieleen tietty mielikuva. Nimen tulisi edustaa
esimerkiksi toimialaa, kilpailuetua tai kayttotarkoitusta. Nimen liséksi tarke&a on
tuotteen muotoilu. Hyvin suunniteltu tuote eroaa myds visuaalisesti muista tuot-

teista.

Rope (2005, 175-176) toteaa myds, etta imagon rakentaminen on tarke&aa, kun ha-
lutaan luoda menestyva yritys. Imagon rakentaminen on hdnen mukaansa tietoista
ja systemaattista ty6té, jonka tarkoituksena on luoda menestyksellinen imago. Iso-
hookana (2007, 139-140) lisaa, ettd mainonta on tarkea osa-alue imagon rakenta-

misessa, joten mainonnan avulla yritys saa nakyvyytta.

Imagon profiiliratkaisu. Ropen ja Metherin (2001, 99) mukaan imagon profiilirat-
kaisussa on kyse siitd, minkalaiseen mielikuvaan yritys tietoisesti pyrkii. Tarkeaa
siina on imagon rakentamisen tietoisuus. Talléin lahtékohtana on se, ettéa imagon ei
anneta vain muodostua vaan se pitda rakentaa. Jos yrityksestda muodostunut imago
ei ole toivotun kaltainen, niin se johtuu usein siitd, ettei imagon rakentamisty6ta ole
tehty tietoisesti. Tall6in on tehty vain niin sanottua operatiivista toimintaa, jonka seu-

rauksena yrityksesta on syntynyt vaaranlainen imago.
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Rope ja Mether (2001, 99-100) jatkavat, ettd imagon rakentamisessa tulisi ottaa
huomioon nelja eri seikkaa. Ensimmaisena tulisi huomioida se, ettd imago ei valtta-
matta ole taysin samanlainen kuin se, mista imago on muodostunut. Toiseksi ima-
gon rakentamisessa ei ole kyse siitd, miten asiat ovat, vaan siitd miltd ne saadaan

nayttamaan.

Ropen ja Metherin (2001, 100-102) mukaan kolmanneksi tulisi muistaa, etta ima-
gon tasot rakennetaan profiilin kautta. Imagoon liittyy kaksi tekijaa, jotka ovat hy-
vyysaste eli mielikuvan taso ja mielikuvan profiili. Mielikuvan profiili kertoo sen,
kuinka vahvasti ominaisuudet, jotka liittyvat imagoon ovat kytkoksissa yritykseen.

Viimeisena asiana tulisi muistaa se, etta imagon rakentaminen on tyoprosessi.

2.6 Mielikuvamarkkinointi

Rope (2005, 177) kertoo, ettd mielikuvamarkkinointi on jarjestelmallista markkinoin-
nin tekemista. Sen avulla luodaan tietoisesti halutun mukaista mielikuvaa kohderyh-
mille. Keskeistd mainonnassa on mielikuvien rakentaminen, koska tavoitteena on
saada asiakas ostamaan tuotetta tai palvelua (Mainos- ja markkinointity®
[14.11.2019]).

Rope (2005, 177) jatkaa, ettd mielikuvien rakentamisessa ratkaisujen tulee olla tie-
toisia. Mielikuvaa voi myos sanoa valineeksi, jonka avulla toisten tekeméa toimintaa
yritetdén saada yrityksen toiveiden mukaiseksi. Yrityksen tulee tunnistaa keskeiset
sidosryhmat ja naihin sidosryhmiin tulee rakentaa sellaista mielikuvaa, joka saa si-

dosryhmaan kuuluvan henkilén toimimaan yrityksen toiveiden mukaisesti.

Ropen (2005, 177) mukaan kaikki markkinointi on mielikuvamarkkinointia, koska yri-
tyksen kaikki toimet vaikuttavat yrityksen imagoon. Rope painottaa, ettéd mielikuva-
markkinointi on enemman liiketoimintatapa kuin pelkk& markkinoinnin osa. Merkki-
kasite liittyy myds mielikuvamarkkinointiin. Yrityksen imago latautuu ja kytkeytyy
merkkiin eli brandiin. Merkki on esimerkiksi tuotemerkki tai yritysmerkki. Merkki ei
ole pelk&std&n nimi, sill& tuotenimeé voidaan sanoa silloin vasta merkiksi, kun koh-

deryhma tuntee sen ja siihen liittyy assosiaatioita, jotka ovat positiivia.
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Rope (2005, 177) jatkaa, etta merkkimarkkinointi tarkoittaa sita etta, mielikuvaa ra-
kennetaan niin, ettd kohderyhma kokee mielikuvat houkuttelevaksi. Merkkimarkki-
nointi on siis systemaattista ja tietoista toimintaa. Mielikuvamarkkinoinnissa pyritaan

saamaan mielikuvat vetovoimaisiksi.

Rope ja Mether (2001, 10,15) toteavat, etta mielikuvamarkkinoinnin tavoitteena on
vaikuttaa ihmisen mielikuviin. Mielikuvamarkkinoinnilla luodaan my®6s tiettyja mieli-
kuvia markkinoitavalle tuotteelle tai palvelulle. He painottavat my6s positiivisten tun-
teiden rakentamisen tarkeytta, silla onnistuneen markkinoinnin avaintekija on tyk-
kaamisen aikaansaaminen. Joidenkin ihmisten on vaikea hyvaksya sita, etta tunteet

vaikuttavat paljon omaan kayttaytymiseen.

Bergstromin ja Leppasen (2014, 110) mukaan asiakas valitsee ostospaikkansa sen
mukaan, mika liike miellyttdd hanté eniten. Asiakkaan arvot voivat myos vaikuttaa
ostospaikkaan ja siihen mité sieltd ostetaan. Usein asiakkaat tekevét valintasa tun-

teiden pohjalta

Rope ja Mether (2001, 17) painottavat, etta markkinoin kohteena tulee ajatella aina
yksil6a. Menestyadkseen markkinoilla yrityksen tulee kyeta vaikuttamaan sidosryh-
mien mielikuviin halutulla tavalla. Heiddn mukaansa markkinoinnissa on kolme ydin-

asiaa, joita ovat

— lhminen
— |hminen
— lhminen

Ihminen tekee toimintapaatdkset aina mielikuvien perusteella. Taman takia markki-

noijien on ymmarrettava mielikuvamaailman tarkeys.

Yritysbrandiksi mielikuvien avulla. Von Hertzen (2006, 91) kertoo, ettd brandin
rakentaminen on valttamatonta, jos haluaa erottautua kilpailijoista. Poikkeuksena
tdahan on monopoli asemassa olevat yritykset. Yrityksen brandi on erilainen eri ih-
misten mielestd, siksi on tarke&a, etta yritys kehittaa brandin tunnettuutta ja kiinnos-

tavuutta.

Von Hertzenin (2006, 92) mukaan mielikuva brandista voi muodostua myds ilman

omia kokemuksia. Brandi voi muodostua kuullun ja néhtyjen asioiden perusteella.
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Brandin syntymiseen vaikuttaa myo6s ystavien, sukulaisten ja lahipiirin mielipiteet.
Brandin muodostumisen voi my6s vaikuttaa ennakkoluulot yrityksen kotimaasta tai
kansallisuudesta. Yrityksen johdon esiintyminen julkisuudessa vaikuttaa myos bran-
diin ja monet julkisuudessa esiintyvat johtaja ovat itsekin brandeja.

Mielikuvamarkkinoinnin ja brandayksen ero. Rachel P:n (22.10.2018) mukaan
mielikuvamarkkinointi ja brandays on eri asia, vaikka ne kuulostavat kasitteina sa-
manlaisilta. Mielikuvamarkkinoinnissa keskitytaan perusasioihin kuten, esimerkiksi
verkkosivuistoissa kaytettaviin kuviin ja mainosmateriaaliin. Brandays ei ole niin
konkreettista kuin mielikuvamarkkinointi. Brandays havainnollistaa yrityksen perus-

arvoja ja kuinka niité ilmaistaan. Brandi tarkoittaa sita, mika tekee yrityksesta uniikin.

2.7 Imagon kehittaminen ja johtaminen

Rope ja Mether (2001, 210) painottavat, ettéd imagoa kehitettaessa kehityksen poh-
jana on aina liikeidea, silla liikeidea maarittelee niita edellytyksia ja mahdollisuuksia,
joista imago voi kehittya. Yksi virhe, mita voi tehda on vertailla keskenaan imagoa
sellaisten yritysten kesken, joilla on erilaiset liikeideat. Toimintaympariston ja lii-
keidean tulisi olla aivan sama, jotta niita voitaisiin vertailla. Tallaista tilannetta ei kui-

tenkaan ikin& ole.

Rope ja Mether (2001, 211) kertovat, etta jos imagon rakentuminen on tehty asiak-
kaiden odotusten mukaisesti niin resurssit maarittelevat ne ominaisuudet, joita yritys
voi kehittad. Kun tarkastellaan resursseja, niin erotetaan laadulliset resurssit ja maa-
ralliset resurssit, koska ndilla on imagon rakentumisen kannalta erilainen merkitys.
Maaralliset resurssit kertovat sen, moneenko ominaisuuteen voidaan huomio kiin-
nittdd. Mitd pienemmat resurssit yrityksella on, sita tiukemmat painotukset tulee olla,
ettei yritys hajota liikaa niukkoja resurssejaan. Laadulliset resurssit kertovat sen,
mit& ominaisuuksia yrityksen tulisi kehittda ja mihin osatekijoihin kohdistuu yrityksen
osaaminen. Tarkeimpida tekijoita ovat ne asiat, joissa voidaan kehittya ja olla parem-
pia kuin Kilpailijat. Nama ominaisuudet liittyvét yrityksen menestyvan imagon raken-

tumiseen.
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Rope ja Mether (2001, 211-212) jatkavat, ettd yrityksen sisainen imago on perus-
tana ulkoiselle imagolle. Sisdinen imago kuvastaa yrityksen henkilékunnan mieliku-
vaa yrityksesta, jossa he ovat toissa. Sisaista imagoa tulisi selvittdd sdannollisesti
ja tyontekijoille tulisi antaa mahdollisuus vastata kyselyyn anonyymisti, koska si-
saista mielikuvaa tutkiessa tulee saada rehellinen vastaus. Anonyymit vastaukset
mahdollistavat rehelliset vastaukset. Sisaista imagoa tutkittaessa tulisi kysya samat
kysymykset kuin ulkoisen imagon tutkimisessa. Nain voidaan suhteuttaa henkilos-

ton ja asiakaskunnan mielikuvat toisiinsa.

Rope (2005, 192-198) painottaa viela mielikuvatuotteen elinkaariajattelua, silla ima-
golla on aina oma elinkaari. Elinkaaren pituus riippuu tehdyista ratkaisuista, liiketoi-
minnasta ja tuotteesta. Asiakasryhman on hyvéaksyttava tuotteen mielikuvaa, tai
muuten tuotetta ei osteta. Taman takia yrityksen on turhaa lahtea markkinoinnilla
elvyttdamaan tuotteen myyntia, jos tuote on saavuttanut mielikuvallisen laskuvai-

heen. Rope esittda viela imagon kehittamisprosessin:

1. Mielikuvan tutkiminen. Tassa vaiheessa selvitetdan yrityksen imagoa verrat-
tuna kilpailijoiden imagoon.

2. Mielikuvan kehittamisen strategian maarittely. Tassa vaiheessa tulee valita
tehokkain strategia imagon kehittamiseen.

3. Tavoiteimagon asettaminen. Tavoiteimagon asettaminen konkretisoi nykyi-
sen imagon pohjalta tehdyt strategiatavoitteet. Nama tavoitteet ohjaavat si-
saista liiketoimintaa ja ulkoisen viestinnan toteuttamista ja suunnittelua.

4. Sisainen toiminnallinen kehittdminen. Tavoiteimagon oleellisissa sisaisissa
osatekijoissa tulisi saavuttaa tietty toiminnallinen taso, ettd ulkoinen viestinté
voidaan toteuttaa samalla lailla.

5. Ulkoisen viestinnan toteutus. Tavoiteimago asettaa ulkoisen viestinnan kar-
jen suuntaumat. Sisdisen markkinoinnin on odotettava ulkoista viestintaa
niin, etta siséinen toiminta vastaa ulkoisen viestinnan odotuksiin.

6. Seuranta. Kun imagoa tutkitaan s&annollisesti, niin nahdaan, onko tavoi-
teimagoon paasty. Samalla ndhdaan muutokset tutkimuksen valilla.

Salin (2002, 55-56) lisaa, ettd imagon kehittaminen pitaisi olla jatkuvaa ja kehitys ei
saa jaada projektiksi, joka toteutetaan vaan kerran. Nain yritys voi saada keskey-
tyksetta tietoa imagon kehittymisesta. Han jatkaa, ettd tavoiteimagon rakentaminen
voidaan jaksottaa erilaisiin vaiheisiin. Ensimmaisessé vaiheessa kerrotaan analyysi
nykytilasta. Toinen vaihe kertoo sen, millaiseen tavoiteimagoon pyritdan. Kolman-
nessa vaiheessa tehdaan toimintasuunnitelma kohderyhmalle. Viimeisesséa vai-

heessa maaritellaan se, miten tavoiteimagon saavuttamista seurataan. Salin toteaa
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kuitenkin, ettd imagotutkimuksia tulisi tehda noin 1-2 vuoden valein. Tutkimusta ei

kannata tehda lilan usein, silla muutokset eivat nday nopeasti.
Chi (7.3.2019) kertoo kolme tapaa, joilla voi kehittda yrityksen imagoa:

1. Yrityksen tarkoituksen tunnistus. Jos yritys haluaa rakentaa vahvan imagon,
niin yrityksen ydinviestin tulisi keskittya yrityksen tarkoitukseen, eika siihen
mika on yrityksen tuote tai kuinka tuote tehdaan. Han jatkaa, etta ihmisen ai-
voissa tarkein osa on niin sanottu limbinen jarjestelma, joka vastaa kaikesta
paatoksenteosta ja se vastaa myds kaikista tunteista. Asiakkaisiin vaikuttami-
nen vaikuttaa siis my6s inmisen toiminnasta vastaavaan aivojen osaan eli lim-
biseen jarjestelmaan. Jos yritys saa heratettyd ihmisessa tunteen niin yritys
voi ohjailla ihmisen kayttaytymista. Mita enemman yrityksella on lojaaleja asi-
akkaita, sitéd parempi maine yritykselle tulee.

2. Puheiden mukaan toimiminen. Yale-psykologiatutkimus viittaa siihen, etta
yrityksen moraalin korostaminen on periaatteessa oikopolku asiakkaiden suo-
sioon. Jos yritys kuitenkin toimii periaatteidensa vastaisesti niin yritys menet-
taa asiakkaiden luottamuksen valittbmasti ja asiakkaat tuntevat itsensa pete-
tyksi. Yrityksen tulee siis varmistaa, etta sen toiminta vastaa annettuja lupauk-
sia.

3. Vastuun ottaminen teoista. Virheen sattuessa, yrityksen tulisi myoéntaa vir-
heensé ja korjata asia. Harvat yritykset myontavat virheensa, koska he ovat
lian ylpeita. Virheiden myéntaminen vaatii paljon enemman vahvuutta kuin
asioiden kieltaminen. Asiakkaat arvostavat rehellisyytta ja noyryytta, joten ot-
tamalla vastuun teoistaan yrityksen imago paranee asiakkaiden silmissa.

Imagon johtaminen. Voiko imagoa siis johtaa? Imagoa voi johtaa, koska ihmisten
mielikuviin voidaan vaikuttaa esimerkiksi mainonnan kautta ja imagoa voidaan ra-
kentaa. lhmiset tekevat usein ostopaatokset tunteiden perusteella, joten ihmisten

tunteisiin vaikuttamalla voidaan johtaa imagoa.

Toisaalta imagoa ei voi johtaa, koska yritysten ei ole helppoa vaikuttaa yleisiin
mielikuviin tai ihmisten asenteisiin ja ennakkoluuloihin. Ihmisten mielissa syntyy
myo6s mielikuvat yrityksista ja kohderyhmista riippuen imago voi vaihdella. Loppu-
jen lopuksi ihminen tekee itse paatoksensa ja paatoksiin voi vaikuttaa monet eri

asiat.
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2.8 Imagon tutkiminen

Imagon tutkiminen sekoitetaan usein branditutkimukseen (Corporate image re-
search [2.11.2019].) Imagon tutkiminen on kuitenkin paljon laajempaa, kuin brandin
tutkiminen. Imagoa tutkittaessa tutkitaan yritystd kokonaisuutena ja siina otetaan
huomioon liikekumppanien, asiakkaiden ja kilpailijoiden nékemys yrityksen ima-

gosta. Imagotutkimuksella voidaan saada selville:

— Kuinka asiakkaat nakevat yrityksen?
— Kuinka houkutella asiakkaita?

— Miten erottautua kilpailijoista?

— Mikéa kiinnittaa asiakkaiden huomion?

Nyky&aan PR-osastojen suurena haasteena on tehokas imagon hallinta (Corporate
image research [2.11.2019].) Imagon hallinnassa tulisi erottaa todellisuus ja tavoi-
teimago. Yritysta voidaan analysoida sisdisesta ja ulkoisesta nédkdkulmasta. Sisai-
nen nakdkulma on esimerkiksi tyontekijoéiden nakemys yrityksesté ja ulkoisia nakoé-

kulmia ovat esimerkiksi likekumppanien ja asiakkaiden havainnot yrityksesta.

Imagotutkimuksia tehdaan usein yhdessa muiden tutkimusten kanssa, koska taméa
auttaa sijoitusten tehostamisessa (Corporate image research [2.11.2019].) Kun tar-
kastellaan esimerkiksi yrityksen ulkoista nakymaa, niin yrityksen imago yhdistetaan
branditutkimukseen. Yrityksen sisdistd ndkemysta voidaan taas tutkia esimerkiksi
tyontekijoiden tyytyvaisyystutkimuksella.

Yrityskuvan tutkiminen. Dowling (2002, 211-217) toteaa, etta yrityskuvan tutkimi-
nen on prosessi, joka vie aikaa ja rahaa, erityisesti silloin kun ulkopuolinen yritys
teettaa tutkimuksen. Helpoiten yrityskuvan tutkiminen onnistuu, kun kysytaan sidos-
ryhmilta asiaa suoraan. Yrityskuvan kehitettavat kohteet selvitetdan vertailemalla
tutkimustuloksia ja tavoiteimagoa. Yrityskuvan tutkimisella |I6ydetaan yrityksen vah-

vuudet ja heikkoudet. Kuviossa 6 on yrityskuvatutkimuksen vaiheet.
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1. Valitse sidosryhmat

!

2. Kokoa aiemmat tutkimukset ja johdon
Kokemukset sidosryhmien arvoista

A 2
3. Koetutkimus — henkildkohtaiset syvahaastattelut
ja/tai ryhmahaastattelut

A J
4. Kuvaile kyselytutkimus

A J
5. Tilastolliset analyysit ja raportit

A 2
6. Johdon katselmus ja toimenpiteet

Kuvio 6. Yrityskuvatutkimus vaiheittain (Dowling 2002, 222).

Vos ja Schoemaker (2008, 43—-46) kertovat, ettd kun imagoa lahdetdan tutkimaan
niin ensiksi tulisi selvittdaa ensivaikutelma. He ovat luoneet mallin, jolla voi mitata
yrityskuvaa. Mallissa tutkitaan ihmisen ensimmaista mielikuvaa tietysta yrityksestéa
seka sita, mita ihmisille tulee mieleen, kun he kuulevat yrityksen nimen. Ensivaiku-
telma on suuntaa antava selvennys imagosta, mutta se ei kerro koko totuutta. Yri-
tyskuvatutkimuksessa selvitetdan tuntevatko ihmiset yritysté tai ovatko he jo yrityk-
sen asiakkaita, jonka jalkeen selvitetdaan ihmisten havaintoja yrityksesta. He myos
korostavat sitd, kuinka tarkeaa on tutkia yrityskuvaa, silla yrityskuvatutkimuksella
l6ydetaan kehityskohteita. Tutkimustulosten avulla selviaa myds se, mita hyvia puo-
lia yrityksessa on.

Anne Rindell (2007) on luonut kasitteet vaitoskirjassaan mielikuvaperimasta (image
heritage) sek& mielikuvasta (image-in-use). Rindell (s.161-163) toteaa, ettad onnis-
tuneessa yrityskuvassa yhdistyy nykyhetki, tuleva ja menneisyys. Asiakkaiden oma
viitekehys muodostaa myo6s yrityskuvan. Mielikuvien muodostumiseen vaikuttaa
mielikuvaperimd, joka koostuu asiakkaan kokemuksista ja kokemuksista synty-

neista mielikuvista.
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3 IMAGOTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TUTKIMUSTULOKSET

Imagotutkimus tehtiin Sedulle ja tassa luvussa kuvaillaan opinnaytetyon tutkimus-
asetelma. Keskipisteena tutkimusasetelmalle ovat tutkimuskysymykset, tutkimus-
menetelmat ja tutkimusongelma. Tassa luvussa esitelladn myos aineiston hankin-

taa, sen kasittelya ja analysointia seka pohditaan tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Kanasen (2008, 51) mukaan tutkimuksen aihe tiivistetaan tutkimusongelmaksi. Tut-
kimuksen alussa on vaikeaa maaritella tarkasti tutkimusongelma, koska tutkimus-
ongelma ei ole viela tdsmentynyt. Opinnaytetyon tavoitteet ja tarkoitus kiteytyvat
tutkimusongelman maéarittelysséd. Han jatkaa, ettd tutkimusongelma tulee rajata,

mutta aihetta ei saa rajata liikaa eika liian aikaisin.
Tutkimusasetelma. Taman tutkimuksen tutkimusongelma on:
”Sedun imagotutkimus yritysasiakkaiden nakokulmasta”.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdda Sedun imagoa yritysasiakkaiden nakdkul-
masta. Aihe talle opinnaytetyoélle tuli toimeksiantajalta, joka halusi selvittaa Sedun
imagoa ja asemaa. Perusjoukkona tutkimukselle olivat Sedun yritysasiakkaat, jotka
otettiin Sedun CRM-jarjestelmastéa ja SoPro-jarjestelmasta.

3.1.1 Tutkimusote

Maarallisen tutkimuksen eli kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan tarkkoja lu-
kuja ja monia nakokulmia, kun taas laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa
saadaan syvallisia ja yksityiskohtaisempia tuloksia (Maaréallisen ja laadullisen tutki-
muksen valinen ero [4.11.2019].) Laadullinen tutkimus ja maarallinen tutkimus tay-
dentavat toisiaan, joten niita voi yhdistaa kyselytutkimuksissa. Nain saadaan syval-

lisia ja laajoja tuloksia.



31

Kananen (2008, 24-25) lisaa, ettd laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan tutki-
musta, jolla saadaan tietoa ilman tilastollisia menetelmid. Laadullisessa tutkimuk-
sessa kaytetaan lauseita ja sanoja. Kun taas maarallinen tutkimus pohjautuu lukui-
hin. Maarallinen tutkimus tutkii tapausten joukkoa ja laadullinen tutkimus tutkii yksit-

taisia tapauksia.

Tassa tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelméaa eli maarallista
tutkimusmenetelméaa. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma valittiin, koska sen avulla
saadaan selvitettyd prosenttiosuuksia, lukumaaria ja keskiarvoja. Kvantitatiivinen
tutkimusmenetelma valittiin myds siksi, koska tutkimuksessa on suuri otoskoko ja

nain saadaan laajaa ja yleistettavaa tietoa.

3.1.2 Aineiston keruu ja kasittely

Vilkka (2015, 73) toteaa, ettd kvantitatiivisessa tutkimuksessa tietoa kerataan usein
systemaattisella havainnoinnilla, kyselylomakkeella tai tutkimuksessa voidaan kayt-
taé& valmiita tilastoja ja rekistereita. Yleisin tiedonkeruumenetelma on kyselylomake.
Kyselyt ovat usein standardoituja eli vakioituja, jolloin kaikilta kyselyyn osallistuneilta

kysytaan samat kysymykset.

Kvantitatiivisissa tutkimuksissa on yleistynyt kyselyt, jotka tehdaan internetin kautta
(Heikkila 2014, 17, 66—67.) Han jatkaa, etta kysely internetissad on hyvin nopea tie-
donkeruutapa. Internetkyselyja voidaan toteuttaa monilla eri ohjelmilla, joita ovat
esimerkiksi Webropol ja Digium Enterprise. Tama tutkimus toteutettiin kyselyna ja

se lahetettiin Webropol-ohjelmalla.

Kysely oli teknisesti ottaen helppo lahettdd, koska vastaajien yhteystiedot saatiin
suoraan Sedun CRM-jarjestelmasta ja SoPro-jarjestelmasta. Kyselylomake (lite 2)
laadittiin Sedun edustajien kanssa. Kyselysta pyrittiin tekemaan selked, lyhyt, hel-
posti vastattava ja kattava. Tavoitteena oli myds se, etta tutkimuksen kysymykset
vastaisivat tutkimusongelmaan. Kyselyn ulkoasusta tehtiin miellyttava ja kysymyk-

set olivat selkeita.
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Ensimmaisena lomakkeessa kysyttiin yrityksen toimialaa ja kysymys oli strukturoitu
eli kyselyssa oli valmiit vastausvaihtoehdot. Heikkilan (2014, 49) mukaan strukturoi-
tuja kysymyksia kannattaa kayttaa silloin, kun vastausvaihtoehdot ovat tiedossa jo
etukateen. Taman jalkeen oli kaksi avointa kysymysta, joissa kysyttiin organisaation

paatoimipaikkaa ja vastaajan asemaa organisaatiossa.

Taustakysymysten jalkeen kysyttiin sekamuotoisena kysymyksena sita, ettéd mika
koulutuksenjarjestaja on vastaajalle tutuin. Vastausvaihtoehdot oli annettu valmiiksi
ja yhtena kohtana oli vastausvaihtoehto "muu, mika?”. Heikkilan (2014, 50) mukaan
on hyva lisata vastausvaihtoehto "muu, mika?” silloin, kun ei voida olla varmoja siita,

ettd keksitdanko kaikki todennakdiset vastausvaihtoehdot.

Seuraavaksi kysyttiin sekamuotoisena kysymyksena, ettéd mita Sedun palveluita or-
ganisaatiosi kayttad/on kayttanyt. Vastausvaihtoehdot olivat valmiina. Viimeisena
kohtana oli vastausvaihtoehto "emme ole kayttaneet mitdan Sedun palveluita”. Ta-
man jalkeen kysyttiin, ettd onko vastaaja tyytyvainen kayttamiinsa Sedun palvelui-
hin. Mielipidevaittamissa kaytettiin Likertin asteikkoa. Arvot olivat 1-4. 1=eri mielta,
2=jokseenkin eri mielta, 3=jokseenkin samaa mieltad ja 4=samaa mieltd. Vastaaja
haluttiin pakottaa vastaamaan kysymykseen, joten vastausvaihtoehtona ei ollut "en
osaa sanoa”. Heikkilan (2014, 52) mielesta vastausvaihtoehto "en osaa sanoa” hou-

kuttelee vastaamatta jattdmiseen.

Suosittelu kysymyksessa kaytettin NPS-asteikkoa. Taman jalkeen kysyttiin sita,
ettd aikooko vastaajan yritys kayttaa jatkossa Sedun palveluita. Vastausvaihtoehdot
olivat: "kylla, mita?” ja "ei, miksi?”. Jos vastaaja ei ollut kayttanyt Sedun palveluita
niin hanen ei tarvinnut vastata mielipidekysymyksiin Sedun palveluista. Avoimena
kysymyksenad kysyttiin vastaajilta sitd, mitd heille tulee spontaanisti mieleen
Sedusta. Nain saatiin spontaaneja vastauksia, joissa ei ollut valmiita vastausvaihto-
ehtoja. Kysymyksessa "millainen mielikuva sinulla on Sedusta?” kaytettiin Likertin

asteikkoa ja kysymys oli sekamuotoinen.

Tutkimukseen haluttiin lisdtd media-analyysi, joten vastaajilta kysyttiin Sedun verk-
kosivujen kayttokokemusta ja sitd, onko vastaaja huomannut Sedua sosiaalisessa

mediassa. Imagotutkimukseen tulee ottaa mukaan media-analyysi (Imagotutkimuk-
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sen toteutus [13.11.2019].) Media-analyysin avulla imagoa voidaan tarkastella suh-
teessa kilpailijoihin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Media-analyysi mahdollis-
taa sen, ettd imagon kehitysta voidaan seurata jalkikateen, vaikka saanndllisia ky-
selyita ei toteutettaisi.

Kaikki kysymykset olivat pakollisia, mutta kyselyn lopussa oli vapaaehtoisia kysy-
myksia, joissa kysyttiin Sedun kehittamiskohteita ja onnistumisia, koulutustarpeita
seka lopuksi sai jattaa yhteydenottopyynnon. Kyselya testattiin moneen kertaan en-

nen lahettamista.

Kysely lahetettiin Webropol-ohjelman kautta ja siina oli linkki sdhkdiseen kyselylo-
makkeeseen. Viestissa oli mukana saatekirje (lite 1). Kysely lahti yrityksille, joilla on
yli 20 tyontekijda ja tutkimukseen vastasivat henkil6t, jotka tydskentelevat johtota-
son tehtavissa. Kysely lahetettiin 24.10.2019 ja vastausaikaa oli 6.11.2019 saakka.
Kysely lahti 1340 vastaanottajalle. Vastaajatavoite oli 200 ja vastauksia tuli yh-
teensa 211. Vastausprosentiksi muodostui 16 %. Kysely lahetettiin siis yli tuhannelle
ihmiselle, koska tiedettiin, ettd kaikki yhteystiedot eivét ole valttamatta ajan tasalla,
joten kysely ei valttamattd mene kaikille perille asti. Tutkimusaineisto tallennettiin
aineiston keruun jalkeen Word-tiedostoksi ja Excel-dataksi, jonka jalkeen tuloksia

analysoitiin. Tuloksia analysoitiin myés Webropol-ohjelmassa.

3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa pysyvyytta tutkimustuloksissa (Kananen 2012, 167.) Eli tut-
kimuksesta tulisi saada sama tulos, jos tutkimus tehtaisiin uudestaan. Reliabiliteetti
ei kuitenkaan takaa tutkimuksen validiteettia (patevyytta), koska vaaralla mittarilla
tulos on toistokerroillakin pysyva. Reliabiliteetin voi varmistaa vain uusintamittauk-
sella. Se on kuitenkin kaytannossa kallista ja vaikeaa ja uusintamittaus ei valtta-

matta siltikdan takaa reliabiliteettia, koska ilmidt voivat muuttua ajan kuluessa.

Otoskoko oli tutkimuksessa suuri, joten tutkimus on luotettava. Alhainen vastaus-
prosentti ei vaikuta tutkimuksen reliabiliteettiin. Tutkija ei vaikuttanut mitenkaan vas-
taajien mielipiteisiin. Tutkimustulokset ovat pysyvid, silla jos tutkimus tehtaisiin uu-

delleen, niin vastaukset olisivat samanlaisia.
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Kananen (2012, 167-168) jatkaa, etta validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta.
Se tarkoittaa my0s sita, etta tutkimuksessa tutkitaan oikeita asioita. Kananen toteaa,
ettd tarkein validiteetin alalajeista on ulkoinen validiteetti. Ulkoinen validiteetti kertoo

sen, voiko tutkimustuloksia yleistaa.

Kyselylomakkeesta sai vastaukset tutkimusongelmaan, joten tutkimus oli pateva.
Tutkimuksessa oli alhainen vastausprosentti, joten tulokset eivat ole taysin yleistet-
tavissa tutkittuja yksikkoja laajempaan joukkoon. Tutkimuksessa tietyilla aloilla vas-
tausprosentti oli pienempi, joten tdman tutkimuksen joidenkin alojen vastauksia ei
voida yleistaa havaintoyksikkdja laajempaan joukkoon. Tutkimuksessa haluttiin
saada vastaukset johtotasolla tytskenteleviltéd ihmisiltd, koska heilla on eniten tietoa

Sedun kanssa tehtavasta yhteistyosta. Tama lisasi tutkimuksen patevyytta.

3.3 Tutkimustulokset

Luvussa 3.3 kasitellaan tutkimustuloksia.

3.3.1 Vastaajien taustatiedot

Organisaation toimiala. Vastaajista 25 % tydskenteli terveys- ja sosiaalipalvelu-
alalla. Vastaajista 18 % tydskenteli teollisuudessa. 8 % vastaajista tyoskenteli ma-
joitus- ja ravitsemistoiminnassa ja 8 % vastaajista tydskenteli muussa palvelutoimin-
nassa. Neljalla toimialalla vastauksia oli 5—6 %. Yhdellatoista toimialalla vastauksia

tuli 1-5 %. Kolmelta alalta ei tullut vastauksia ollenkaan (taulukko 1).

Taulukko 1. Organisaation toimiala (n=211).

n Pro-

sentti

Maatalous, metsatalous, kalatalous 6 | 2,84%

Kaivostoiminta ja louhinta 0 0%
Teollisuus 38 | 18,01%

Séahko-, kaasu-, ja lAmpohuolto, jadhdytysliiketoiminta 7| 3,32%

Vesihuolto, viemari- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja muu ympaéris-
y . 2 | 0,95%
ton puhtaanapito
Rakentaminen 10| 4,74%
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Tukku- ja vahittdiskauppa; moottoriajoneuvojen ja moottoripy6-

rien korjaus 11} 5.21%

Kuljetus ja varastointi 11| 5,21%

Majoitus- ja ravitsemistoiminta 16| 7,58%
Informaatio ja viestinta 3| 1,42%

Rahoitus- ja vakuutustoiminta 4 1,9%
Kiinteistbalan toiminta 6 2,84%
Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta 2 | 0,95%
Hallinto- ja tukipalvelutoiminta 3| 1,42%

Julkinen hallinto ja maanpuolustus; pakollinen sosiaalivakuutus | 12 | 5,69%

Koulutus 7 | 3,32%
Terveys- ja sosiaalipalvelut 52 | 24,65%
Taiteet, viihde ja virkistys 1| 047%
Muu palvelutoiminta 17 | 8,06%
Kotitalouksien toiminta tydnantajina; kotitalouksien eriyttaméaton
toiminta tavaroiden ja palvelujen tuottamiseksi omaan kayttéon . e
Kansainvalisten organisaatioiden ja toimielinten toiminta 0 0%
Toimiala tuntematon 3| 1,42%

Organisaation paatoimipaikka. Tama kysymys oli avoin, joten vastaajat kirjoittivat
itse yrityksensa paatoimipaikan. Vastaajista 85 henkiloa oli Seinjoelta. Vastaajista
13 henkil6a oli Lapualta ja vastaajista 12 henkil6a oli Alavudelta. Luokkaan "muut”
laitettiin 8 vastausta, koska vastaus ei kertonut paikkakuntaa, vaan vastauksissa ol
toimiala tai jokin muu vastaus. Kaikki vastaukset 16ytyvat opinnaytetyn lopusta (liite
3).

Vastaajien asema organisaatiossa. Kysely lahetettiin johtotason tyontekijdille ja
avoimena kysymyksena kysyttiin vastaajan asemaa organisaatiossa. Vastaajien
asema oli esimerkiksi toimitusjohtaja, esimies, yrittaja, tuotantopaallikko, asiantun-
tija ja paallikko. Melkein kaikki vastaajista tydskentelivét siis johtotason tehtavissa,

paitsi muutama vastaaja ilmoitti, ettei tydskentele johtotasossa.
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3.3.2 Tunnettuus

Tutuin koulutuksen jarjestaja. Vastaajista 83 % nimesi tutuimmaksi koulutuksen-
jarjestgjaksi Sedun (taulukko 2). Toiseksi tutuimmaksi nimettiin Suomen Yrittaja-
opisto (5 %) ja kolmanneksi tutuin koulutuksen jarjestgja oli Jarviseudun ammatti-
instituutti (4 %). Vastaajista 2 % nimesi Suupohjan ammatti-instituutin, MIF sai myos
2 % &aanista. Vastaajista 2 % nimesi Rastorin ja 1 % vastaajista nimesi Vamian.
"Muu, mika?” kohtaan vastasi 1 % ja siihen oli nimetty EPSHP, SeAMK, VAMK ja
UNIC-palvelut.

Taulukko 2. Tutuin koulutuksen jarjestgja (n=211).

n | Prosentti

Sedu 175 | 82,94%
Suomen Yrittdjaopisto 10 4,74%
Jarviseudun ammatti-instituutti JAMI 8 3,79%
Suupohjan ammatti-instituutti SAIEDU (Vuoksi) | 3 1,42%
MIF (Management Institute of Finland) 5 2,37%
Rastor 4 1,9%

Unic Palvelut 0 0%

Vamia 3 1,42%
Muu, mika? 3 1,42%

3.3.3 Vastaajien kokemukset Sedusta

Vastaajien kayttamat palvelut. Vastaajilta kysyttiin, ettd mitd Sedun palveluita or-
ganisaatio kayttaa/on kayttanyt. Vastaajilla oli mahdollisuus valita monia vaihtoeh-
toja. Eniten vastaajista (64 %) kayttdd/on kayttanyt opiskelijoita tybelamassa oppi-
misjaksolla -koulutussopimusta (taulukko 3). Vastaajista 53 % kayttdd/on kayttanyt
nykyisen henkildston koulutusta oppisopimuksella. 27 % vastaajista kayttaa/on

kayttanyt uuden tyontekijan rekrytointia oppisopimuksella.

Vastaajista 24 % kayttdéd/on kayttanyt kortti- tai sertifikaattikoulutuksia. Vastaajista
19 % on palkannut Sedun opiskelijoita kesatoihin oppisopimuksella. Vastaajista 16
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% kayttdd/on kayttanyt yritykselle raataloityja, maksullisia henkildstokoulutuksia.

Vastaajista 6 % ei ollut kayttanyt mitddn Sedun palveluita. Vastaajista 7 % vastasi

"muu, mika?” ja vastauksiin oli listattu muun muassa luokkahitsauspatevyys, yhteis-

ty6hankkeet, tybharjoittelu, nayttékoulutus ja muutosturvakoulutus.

Taulukko 3. Vastaajien kayttamat palvelut (n=211).

n Pro-
sentti
Nykyisen henkiloston koulutus oppisopimuksella 111 | 52,61%
Uuden tyontekijan rekrytointi oppisopimuksella 56 | 26,54%
Sedun opiskelijan palkkaaminen kes&t6ihin oppisopimuksella | 40 | 18,96%
Opiskelijoita tydelamassa oppimisjaksolla (koulutussopimus) | 134 | 63,51%
Yritykselle raataloity, maksullinen henkilostokoulutus 33 | 15,64%
Y hteishankintana Ely-keskuksen kanssa toteutettu uuden hen-
A o 8 3,79%
kiloston rekrytointikoulutus
Yhteishankintana Ely-keskuksen kanssa toteutettu nykyisen
o 4 1,9%
henkiloston tdsméakoulutus
Kortti- tai sertifikaattikoulutus (esim. tulityokortti, tyéturvallisuus-
: . i - . ) : : 50 | 23,7%
kortti, trukkikortti, hygieniapassi, anniskelupassi, ensiapu yms)
Yrityksen kehittamishanke (esim. kansainvalistymisen edistami-
SN T 4 1,9%
seen tdhtddvéa Kasvua viennistd)
Osaamis- tai koulutustarvekartoitus 2,37%
Konsultointi-/Asiantuntijapalvelut, mika aihe? 3 1,42%
Muu, mika? 14 | 6,64%
Emme ole kayttaneet mitaan Sedun palveluita 13 | 6,16%

Tyytyvaisyys Sedun palveluihin. Vastaajilta kysyttiin, ovatko he tyytyvaisia Sedun

palveluihin. Kysymyksessa kaytettiin Likertin asteikkoa. Arvot olivat 1-4. l1=eri

mieltd, 2=jokseenkin eri mielta, 3=jokseenkin samaa mielta ja 4=samaa mielta (tau-

lukko 4). Vastausten keskiarvo oli 3,4 ja mediaani 3. Eniten kysymykseen vastattiin

“jokseenkin samaa mieltd” (56 %) ja toiseksi eniten "samaa mieltd” (40 %).

Taulukko 4. Tyytyvaisyys Sedun palveluihin (n=198).

eri jokseenkin eri | jokseenkin sa- samaa Kes-
mielta mielta maa mielta mielta Kiarvo
0,51% 3,03% 56,06% 40,4% 3,36

Medi-
aani
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Sedun palveluiden suosittelu. Kysymyksessa kaytettiin NPS-asteikkoa. Kysymyk-
sen vastausmaara oli 198 ja kysymysten keskiarvo oli 8,3 (taulukko 5). Noin 51 %
(101 kpl) vastaajista suosittelisi Sedun palveluita, 39 % (78 kpl) vastaajista oli pas-
siivia ja 10 % vastaajista (19 kpl) ei suosittelisi Sedun palveluita.

Taulukko 5. Sedun palveluiden suosittelu (n=198).

Passiiviset Suosittelijat
7 8 9 10
n=19 n=78 n=101
9,6% 39,39% 51,01%
0O 3 1 2 4 9 18 60 65 36
0| 0| 152 051|101 | 202 | 455 | 9,09 | 30,3 | 32,83 | 18,18
% | % % % % % % % % % %

Aikooko yritys kayttaa jatkossa Sedun palveluita. Enemmist6 vastaajista (98 %)
aikoo jatkossakin kayttaa Sedun palveluita. Kysymyksessa sai vield vastata, etta
mit& palveluita yritys aikoo jatkossa kayttaa. Vastauksista esiin nousi oppisopimus,
korttikoulutukset, koulutussopimukset, henkiléston lisakoulutukset ja tydharjoitteli-

joita aiotaan ottaa jatkossakin Sedusta.

Vastaajista 2 % ei aio kayttaa jatkossa Sedun palveluita. Avoimeen vastaukseen ol
kirjoitettu syyksi se, ettd heilla ei ole tarvetta Sedun palveluille, alan koulutus ei kiin-
nosta ja koulutuksen taso ei vastaa tydelaman vaatimuksia. Kaikki vastaukset |0y-

tyvét opinnaytetyon lopusta (liite 4).

3.3.4 Vastaajien mielikuvat Sedusta

Spontaanit mielikuvat. Vastaajilta kysyttiin 1-3 asiaa, mita heille tulee spontaanisti

mieleen Sedusta. Seuraavassa muutamia vastaajien kommentteja:
"monipuolinen, osaava’
"yhteistyokykyinen”
"ammattitaitoinen”

"opiskelu, koulutukset”
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"luotettava ja tyoelamalahtoinen”

"Seingjoki, maakunnallinen ykkdstoimija ammatillisessa koulutuk-
sessa”

"ammattimainen”
"nuoriso, aikuisopiskelijat”

Suurin osa vastauksista oli positiivisia. Seuraavassa muutamia negatiivisia ajatuk-

sia, jotka ovat tulleet spontaanisti mieleen Sedusta:

"kaytantdé vahenemassa”
"lahitunneista karsiminen”
“resurssien niukkuus”
"henkiloston kiireellisyys”
”sisailmaongelmat”

Vastauksissa tuli esiin se, ettd Sedu on paikallinen toimija ja nakyvéa. Sedu on tarkea
toimija alueella. Sedu tarjoaa monenlaisia palveluita ja se on iso koulutusten jarjes-
taja. Yhteistyo toimii Sedun ja yritysten valilla ja Sedusta on paljon ty6harjoittelijoita
eri yrityksissa. Kurikan uutta kampusta on kehuttu ja spontaanisti Sedusta on tullut
mieleen nuoret, aikuiskoulutus, yhteistyd, oppisopimus, monipuolisuus, ammattitai-
toinen henkilokunta ja eri koulutusalat. Kaikki vastaukset |0ytyvéat opinnéytety6n lo-
pusta (liite 5).

Mielikuvat Sedusta. Vastaajilta kysyttiin mielipidetta valmiiksi lueteltuihin adjektii-
veihin (asteikkol-4). Adjektiiveista selviaa, minkélainen mielikuva vastaajilla on
Sedusta (taulukko 6). Parhaimmat vastaukset olivat hyodyllinen (ka 3,5), luotettava
(ka 3,4) sekd hyvamaineinen, ammattitaitoinen, tunnettu ja monipuolinen (ka 3,3).
Huonoimmat vastaukset olivat kansainvalinen (ka 2,7) ja tuloksellinen (ka 3,0). Avoi-
meen vastaukseen vastattiin, ettd Sedu on hyva yhteistyokumppani, Sedu on valmis

tekemaan yhteisty6té ja, ettd kukaan ei joudu silmatikuksi.



Taulukko 6. Mielikuvat Sedusta (n=211).
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eri jokseenkin Jokseenkin samaa Kes- | Medi-

. .. . . . Samaa . .. . .

mielta eri mielta L mielta kiarvo aani

mielta

farﬂé'.’r?ét% 047% | 5,69% 53,56% 4028% | 3.34 3
L;’;&Zt 047% |  4.74% 47.87% 46,92% | 3.41 3
L‘Edsu' 095% | 9.48% 56.4% 3317% | 3,22 3
'”Cﬁ]‘éant”' 0,95% 21.8% 55,92% 21.33% | 2,98 3
Tﬂ:glé‘:’]e" 0,95% | 17.06% 62,09% 19.9% 3,01 3
Hzgﬁ]rgﬁ' 0% 7.58% 53,56% 38.86% | 3,31 3
Tunnettu | 0,95% 5.69% 52.13% 4123% | 3.34 3
flzrl‘l‘:‘]ae'rr]‘ 3.79% | 37.44% 47,39% 11.38% | 2,66 3
Pﬂ}ﬁ“' 1.9% 8.53% 54.5% 3507% | 3.23 3
'Egrg’;'] 142% | 11,85% 58,29% 28.44% | 3.14 3
Edullinen | 0,47% | 13.27% 63.51% 22.75% | 3.09 3
M?i’r‘]'gr‘jo' 0.47% 9% 51,19% 30.34% | 3,29 3
Hyr?gz"" 0% 5.69% 43.13% 51,18% | 3,45 4
ML 10% 10% 50% 30% 3 3

Media-analyysi. Vastaajat arvioivat Sedun verkkosivujen kayttokokemusta (tau-

lukko 7). Asteikko oli 1-4. Vastaajista 33 % oli sitéd mielta, etta tiedon loytaminen

Sedun verkkosivuilta oli helppoa ja vastaajista 3 % oli sita mielta, ettd tiedon l6yta-

minen oli vaikeaa. Vastaajista 27 % ei ollut kayttokokemusta. Vastaajista 29 % oli

sitd mieltd, ettd Sedun verkkosivujen sisalté on kiinnostava ja vastaajista 2 % mie-

lestd verkkosivujen sisélto ei ole kiinnostava.
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Taulukko 7. Sedun verkkosivujen analyysi (n=211).

jok- jokseen- _—
. . ei kayt- Me-
eri seen- kin sa- samaa i Kes- .
L . . L tokoke- . di-
mieltda | kin eri maa mielta kiarvo .
o S musta aani
mielta mielta
Tiedon loy-
taminen
Sedun
. 2,84% | 8,53% 27,96% | 33,18% | 27,49% 3,74 4
verkkosi-
vuilta oli
helppoa
Sedun
verkkosivu-
jen sisaltod 1,9% 2,84% 38,86% | 28,91% | 27,49% 3,77 4
on kiinnos-
tava

Vastaajilta kysyttiin, etta ovatko he huomanneet Sedua sosiaalisessa mediassa ja
jos ovat, niin missa (taulukko 8). Vastaajista 31 % on huomannut Sedun Faceboo-

kissa. Vastaajista 63 % ei ole huomannut Sedua sosiaalisessa mediassa ollenkaan.

Taulukko 8. Sedu sosiaalisessa mediassa (n=211).

n | Prosentti

Facebook 66 | 31,28%

LinkedIn 9 4,27%

Twitter 9 4.27%

Instagram 7 3,32%

Youtube 8 3,79%

En ole huomannut Sedua sosiaalisessa mediassa | 133 | 63,03%

Sedun onnistumiset. Vastaajilta kysyttiin avoimessa kysymyksessa ettd, missa
Sedu on heidan mielestaan onnistunut. Kysymys oli vapaaehtoinen ja kysymyksen

vastaajamaéara oli 107. Seuraavassa poimittuna muutamia vastauksia:
"nakyva, tunnettu”
"positiivinen, kehittanyt toimintaansa”

"monipuolinen koulutustarjonta”

"yhteistyo, kouluttaminen”
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"onnistunut kouluttamaan ammattitaitoisia tydntekijoita”

"Sedu vastaa tarpeisiin, mita yritysmaailmassa on talla hetkella”

Vastauksissa nousi esille hyva koulutustarjonta, osaava henkiloékunta, paikallisuus,
monipuolisuus ja hyva yhteistyokyky. Kaikki vastaukset l0ytyvat opinnaytetyon lo-
pusta (liite 6).

Kehittamisehdotuksia Sedulle. Kysymys oli vapaaehtoinen ja 81 vastaajaa vas-

tasi kysymykseen. Seuraavassa muutamia kehitysehdotuksia:

"digitaalisuus tyoelamassa”

"enemman vuorovaikutusta yritysten kanssa”
"kouluttajien osaamisen lisddminen”
"yrityskayntien ja yritysyhteistydn lisdaminen”

"nuorten koulutuksiin ryhtia, niin opiskelun voisi suorittaa lyhyem-
massa ajassa’

"opiskelijoiden huomioiminen yksil6ind”

Kehittamisehdotuksissa nousi esiin se, etta yritysyhteisty6ta tulisi lisata ja harjoitte-
lujaksot voisivat olla pidempia. Opettajia tulisi kouluttaa enemman ja oppilaille tulisi
antaa yksil6llisempé&é opetusta. Uudenlaisia koulutusmuotoja ja digitaalisuutta voisi
kayttaa enemman hyvaksi. Nuorten koulutusta voisi lyhentaa, koska nyt nuorilla on
vajaita kouluviikkoja. Opiskelijoiden tydelamakytkoksia tulisi vahvistaa. Kaikki vas-

taukset |0ytyvat opinnaytetyon lopusta (liite 7).

Koulutustarpeet. Vapaaehtoisena kysymyksena kysyttiin avoin kysymys, ettd mita
koulutustarpeita yrityksen henkildst6lla on. Vastauksia tuli yhteensa 90. Vastauk-
sissa nousi esiin henkilostohallinto, asiakaspalvelu, sosiaalialan opinnot, korttikou-
lutukset, kansainvalisen kaupan osaaminen seka lisakoulutukset. Kaikki vastaukset
l6ytyvat opinnaytetyon lopusta (lite 8). Kyselyn lopussa sai jattaa yhteystiedot, jos
vastaaja toivoo, etta haneen ollaan yhteydessa. Yhteydenottopyyntoja jatti yhteensa

16 vastaajaa.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa imagotutkimuksen avulla Sedun imagoa ja
asemaa Sedun yritysasiakkaiden nakokulmasta. Liséksi opinnaytetydssa tutkittiin
Sedun vahvuuksia, heikkouksia ja kehityskohteita. Tutkimuksessa selvitettiin myds
sitd, minkalaisia koulutustarpeita Sedun yritysasiakkaiden henkilostolla oli.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa selvitettiin imagoon laheisesti liittyvat kasitteet,
jotka olivat identiteetti, maine, brandi ja tavoiteimago. Opinnaytetyssa selvisi ima-
gon merkityksen tarkeys. Imagolla on suuri merkitys organisaatiolle ja imago vaikut-
taa muun muassa siihen, etta halutaanko yritykseen menna toihin ja suositellaanko

yritysta muille.

Organisaatioiden imago syntyy monista elementeista, joihin yritys ei aina pysty itse
vaikuttamaan, silla inmisten paatokset perustuvat usein tunteisiin. Organisaatio pys-
tyy vaikuttamaan ihmisten kokemuksiin yrityksesta ja ihmisten tietoon yrityksesta.
Asiakaspalvelu vaikuttaa myds yrityksen imagoon. Imagoa tulisi tutkia yrityksissa

saanndllisesti.

Opinnaytetyon imagotutkimuksessa vastaajien kokonaismaara oli 211. Tutkimuk-
sessa eniten vastauksia tuli terveys- ja sosiaalipalveluista, teollisuudesta, majoitus-
ja ravitsemistoiminnasta seka muusta palvelutoiminnasta. Opinnaytetydssa kysyttiin
vastaajien organisaatioiden paatoimipaikkaa. Eniten vastauksia tuli Seinajoelta, La-
pualta ja Alavudelta eli Etel&a-Pohjanmaalta. Tutkimus l&hetettiin johtotasolla tyds-
kenteleville ihmisille. Tutkimuksen vastauksista kavi ilmi, etta kyselyyn vastasi joh-

tajia, esimiehia ja paallikaita. Eli tutkimuskysymykset lahtivat oikeille ihmisille.

Tutuin koulutuksenjarjestaja oli ylivoimaisesti Sedu 83 % &aanilla. Sedu on siis tun-
netuin koulutuksenjarjestaja maakunnassa. Vastauksiin voi vaikuttaa se, etta suuri
osa vastaajista oli Seingjoelta ja Lapualta, jolloin Sedu on heille 1&hin ja tutuin kou-
lutuksenjarjestaja. Sedun palveluista eniten oli kaytetty opiskelijoita tydelamassa
oppimisjaksolla -koulutussopimusta. Toiseksi eniten kaytettiin nykyisen henkiléston
koulutusta oppisopimuksella ja kolmanneksi eniten kaytettiin uuden tydntekijan rek-

rytointia oppisopimuksella.
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Tutkimuksessa kavi ilmi, etté vastaajat olivat tyytyvaisia Sedun palveluihin. Vastaa-
jista reilusti yli puolet olivat tyytyvaisia Sedun palveluihin ja vastausten keskiarvoksi
muodostui 3,4 (asteikolla 1-4). Yli puolet vastanneista myos suosittelisivat Sedun
palveluita ja 10 % vastaajista ei suosittelisi. Sedun palveluita kayttaneet yritykset
ovat siis tyytyvaisia Sedun palveluihin ja he myds suosittelisivat Sedun palveluita.
Myds 98 % vastanneista aikoo kayttaa jatkossakin Sedun palveluita. Tulokset ovat
positiivisia ja yritysasiakkailla on hyvid kokemuksia Sedun palveluista. Sedun onnis-
tumisissa nousi esille hyva koulutustarjonta, osaava henkilokunta, paikallisuus, na-

kyvyys, markkinointi, monipuolisuus ja hyva yhteistyokyky.

Jatkossa Sedun palveluista halutaan kayttaa muun muassa oppisopimuskoulutusta,
korttikoulutusta, koulutussopimusta, henkiloston lisékoulutusta seka halutaan ty6-
harjoittelijoita. Vastaajat, jotka eivéat halunneet kayttaa jatkossa Sedun palveluita sa-

noivat syyksi sen, etté heilla ei ole tarvetta koulutuksille.

Spontaanit mielikuvat Sedusta olivat positiivisia. Tutkimuksessa tuli ilmi vain muu-
tama negatiivinen vastaus. Eniten vastauksissa korostui Sedun monipuolisuus, hen-
kilokunnan ammattitaitoisuus, yhteistyokyky, ammatillinen koulutus, aikuiskoulutus
ja paikallisuus. Negatiivisissa asioissa kavi ilmi muun muassa opetuksessa kaytan-

ndn vaheneminen ja resurssien niukkuus.

Mielikuvista nousi esiin se, ettd Sedu on luotettava, ammattitaitoinen, hyodyllinen,
monipuolinen, tunnettu ja hyvamaineinen. Vahiten Sedun imagoon liitettiin kansain-
valisyys ja tuloksellisuus. Sedu voisi korostaa viela enemméan kansainvalisyytta,
koska esimerkiksi Sedu kouluttaa myds maahanmuuttajia. Sedusta lahtee myds
opiskelijoita ulkomaille tydsséoppimisjaksoille, silla monia kiinnostaa opiskelu ulko-
mailla. Yhteishaussa voisi painottaa Sedun kansainvalista toimintaa.

Vastaajien mielesta tiedon I6ytaminen Sedun verkkosivuilta oli helppoa ja verkkosi-
vujen sisaltd koettiin mielenkiintoiseksi. Vastaajista monilla ei kuitenkaan ollut kayt-
tokokemusta Sedun verkkosivuista, joten ihmisia voisi viela enemman houkutella

kayttamaan Sedun verkkosivuja.

Vastauksista kavi ilmi, ettd 63 % vastaajista ei ole huomannut Sedua sosiaalisessa

mediassa. Eniten Sedu oli huomattu Facebookissa. Nakyvyytta sosiaalisessa me-



45

diassa voisi lisata ja myds yritysasiakkaita voisi houkutella viela enemman seuraa-
maan Sedua sosiaalisessa mediassa. Vastaajat olivat huomanneet Sedua eniten
Facebookissa, joten Sedun muiden sosiaalisen median kanavien nakyvyytta voisi

viela lisata.

Tutkimuksen haasteena oli se, ettd kaikilta aloilta ei saatu tarpeeksi vastauksia, jo-
ten vertailu paikkakuntien ja toimialojen valilla ei olisi antanut luotettavia tuloksia.
Riskun ja Yli-Kantolan (2013) kuusi vuotta sitten tekemassa tutkimuksessa kehitys-
ehdotuksina nousivat esiin nakyvyys, markkinointi ja tiedottaminen sek& yritysyh-
teistyon lisddminen. Nyt tehdyssa tutkimuksessa nousi myds esiin se, etta Sedun
kannattaisi lisata viela yritysyhteistyota. Spontaanit mielikuvat Sedusta olivat mo-
lemmissa tutkimuksissa hyvin positiivisia. Opinndytety6n tutkimuksessa Sedun
imago on siis hyvin positiivinen ja Sedua pidetaan luotettavana, paikallisena, am-

mattitaitoisena ja Sedun koulutustarjontaa kehuttiin.

Opinnaytetyosta ilmeni Sedulle kehityskohteina kansainvalisyyden korostaminen ja
ulkomaalaisten opiskelijoiden houkutteleminen, opettajien lisakouluttaminen, naky-
vyys sosiaalisessa mediassa ja koulutuksia voisi laajentaa enemman eri paikkakun-
nille. Oppilaille tulisi antaa yksildllisempaa opetusta ja neuvontaa opintojen suunnit-
teluissa. Vastauksista nousi esille myos se, ettéa nuorten koulutusta voisi lyhentéaa,
koska nyt nuorilla on liikaa vapaapaivia eli vajaita kouluviikkoja. Uudenlaisia koulu-

tusmuotoja ja digitaalisuutta voisi kayttdd enemman hyvaksi.

Erityisesti monet vastaajat toivoivat yritysyhteistydon lisdamista opiskelijoiden ja
yritysten valilla. Opiskelijoiden ty6elamakytkoksia tulisi vahvistaa ja opiskelijat tulisi
saada ajoissa tybelamaan kiinni. Vastaajat toivoivat mygs yrityskayntien lisdamista.
Yrityskaynnit voivat auttaa uravalinnoissa ja niiden avulla opiskelijat voivat 16ytaa
mieleisia harjoittelupaikkoja. Yrityksista voisi my6s enemman tulla henkilditéa luen-

noimaan opiskelijoille. Tama lisaisi opiskelijoiden ja yritysten vuorovaikutusta.

Tutkimuksen onnistuminen. Opinnaytetyon tekijan mielesté tutkimus onnistui hy-
vin ja tutkimuksessa saavutettiin asetetut tavoitteet. Tutkimuksessa saatiin selville,
mité yritysasiakkaat olivat mieltd Sedusta ja Sedu sai ajankohtaista tietoa imagos-
taan. Tutkimustulosten avulla Sedu voi kehittaa viela toimintaansa. Tutkimustulok-

sista tuli ilmi muutamia kehityskohteita, mutta imagotutkimuksen avulla nahdaéan
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my06s se, missa yritys on onnistunut. Tutkimuksen lopputuloksena on se, ettd mieli-

kuvat Sedusta ovat hyvin positiivisia.
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LIITE 1. Saatesahkopostiviesti

Hei,

Opiskelen Seingjoen ammattikorkeakoulussa ja teen Sedulle imagotutkimuksen.
Tama tutkimus on osa tradenomiopintojeni opinnaytety6ta. Kyselylomakkeen
avulla selvitan sinun mielikuvaasi Sedusta. Kyselyyn vastaaminen vie aikaa vain
muutaman minuutin. Vastaukset kasitelladn nimettomina ja luottamukselli-

sesti. Saadut tulokset julkaistaan ainoastaan kokonaistuloksina, joten yksittaisen

vastaajan tiedot eivat paljastu tuloksista.
Pyydan vastaustasi 6.11.2019 mennessa. Kiitos vastauksistasi!
Yhteistyosta Kiittaen

Rita Ojaniemi
tradenomiopiskelija, SeAMK

Linkki kyselyyn:
https://link.webropolsurveys.com/R/164CCD3BFA6C8323



https://link.webropolsurveys.com/R/164CCD3BFA6C8323

LIITE 2. Sedun imagotutkimus

sedu

Sedun imagotutkimus yritysasiakkaille

Vastauksesi kasitelldan anonyyminé.
Kiitos vastauksistasil

*pakollinen vastaus

1. Organisaation toimiala *

(") Maatalous, metsatalous, kalatalous

() Kaivostoiminta ja louhinta

() Teollisuus

C} Séahko-, kaasu-, ja lampodhuolto, jaahdytysliiketoiminta

C ) Vesihuolto, viemari- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja muu ymparistdn puhtaanapito
() Rakentaminen

(f:.‘w Tukku- ja vahittaiskauppa; moottoriajoneuvojen ja moottoripydrien korjaus
() Kuljetus ja varastointi

() Majoitus- ja ravitsemistoiminta

() Informaatio ja viestinta

() Rahoitus- ja vakuutustoiminta

() Kiinteistalan toiminta

(") Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta

() Hallinto- ja tukipalvelutoiminta

7\

(_ ) Julkinen hallinto ja maanpuolustus; pakollinen sosiaalivakuutus

() Koulutus

N

N\ . . .

(_) Terveys- ja sosiaalipalvelut

() Taiteet, viihde ja virkistys

7\

(_) Muu palvelutoiminta

\
«:/1 Kotitalouksien toiminta tydnantajina; kotitalouksien eriyttaméatdn toiminta tavaroiden ja
palvelujen tuottamiseksi omaan kayttédn

() Kansainvalisten organisaatioiden ja toimielinten toiminta

) Taimiala tuntematon



2. Organisaation paatoimipaikka *

3. Vastaajan asema organisaatiossa *

4. Mika nadista koulutuksen jarjestdjista on sinulle tutuin? *

O Sedu

() Suomen Yrittajaopisto

O Jarviseudun ammatti-instituutti JAMI

O Suupohjan ammatti-instituutti SAIEDU (Vuoksi)
O MIF (Management Institute of Finland)

() Rastor

O Unic Palvelut

() Vamia

() Muu, mika? |

5. Mita Sedun palveluja organisaatiosi kdyttaa / on kayttanyt? (Voit valita monta vaihtoehtoa) *

l:] Nykyisen henkiléstdn koulutus oppisopimuksella

D Uuden tydntekijan rekrytointi oppisopimuksella

[:] Sedun opiskelijan palkkaaminen kes&tdihin oppisopimuksella

E] Opiskelijoita tydelamassa oppimisjaksolla (koulutussopimus)

[:] Yritykselle raataloity, maksullinen henkildstokoulutus

E] Yhteishankintana Ely-keskuksen kanssa toteutettu uuden henkildston rekrytointikoulutus

[:] Yhteishankintana Ely-keskuksen kanssa toteutettu nykyisen henkildston tasmakoulutus

D Kortti- tai sertifikaattikoulutus (esim. tulitydkortti, tySturvallisuuskortti, trukkikortti,
hygieniapassi, anniskelupassi, ensiapu yms)

D Yrityksen kehittdmishanke (esim. kansainvélistymisen edistdémiseen tahtaava Kasvua
viennista)

D Osaamis- tai koulutustarvekartoitus

D Konsultointi-/Asiantuntijapalvelut, mika aihe?[

"] Muu, mika? | ]

D Emme ole kayttaneet mitdan Sedun palveluita



6. Olen tyytyvdinen kadyttamiini Sedun palveluihin *

eri jokseenkineri  jokseenkin samaa samaa
mielta mielta mielta mielta

O O O O

7. Suosittelisitko muille Sedun palveluita? *

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

En lainkaan Erittain
todennakdisesti O O O O O O O O O O O todenndkoisesti

8. Aikooko yrityksesi kdyttdd jatkossa Sedun palveluita? *

() Kylla, mita? | |
() Ei, miksi? | |

9. Mitd sinulle tulee spontaanisti mieleen Sedusta (1-3 asiaa)? *




10. Millainen mielikuva sinulla on Sedusta?

eri jokseenkineri  jokseenkin samaa samaa

mielta mielta mielta mielta
Ammattitaitoinen * O O O O
Luotettava * O O O O
Laadukas * O O O O
Innovatiivinen * O O O O
Tuloksellinen * O O O O
Hyvamaineinen * O O O O
Tunnettu * O O O O
Kansainvalinen * O O O O
Palvelualtis * O IO ‘C‘ C
Nykyaikainen * O O O O
Edullinen * O O O O
Monipuolinen * O O O O
Hyodyllinen * O O O O
Muu, mik&a? O 'O ’C] :C’
11. Arvioi Sedun verkkosivujen (www.sedu.fi) kayttokokemus *

jokseenkin
eri  jokseenkin samaa samaa ei

mieltd eri mielta mielta mieltd kayttdkokemusta

Tiedon I6ytaminen Sedun verkkosivuilta O O ) ™ )
oli helppoa ~ ~ ~
Sedun verkkosivujen sisaltdé on O O -’_“. I I
kiinnostava had hd ~

12. Oletko huomannut Sedua sosiaalisessa mediassa? Jos olet niin missd? (Voit valita monta
vaihtoehtoa). *

| | Facebook
|| Linkedin
|| Twitter

|| Instagram
|| Youtube

|| En ole huomannut Sedua sosiaalisessa mediassa



13. Missd asioissa Sedu on mielestdsi onnistunut?

14. Kehittdmisehdotuksia Sedulle

15. Millaisia koulutustarpeita yrityksesi henkilostélla on?

16. Toivon, ettd minuun otetaan yhteytta

Yrityksen nimi |

Yhteyshenkilon

etunimi ja suku-

nimi

Matkapuhelin |

Sahkoposti |




LIITE 3. Organisaation paatoimipaikka

Kaupunki Maara
3

Alahdrma

w

Alajarvi
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N

Alavus
Espoo
Evijarvi
Helsinki
Harma
lisalmi
lImajoki
Isojoki
Isokyro
Jalasjarvi

Jurva

R P Wk P DR R O R R

Kannus

=
o

Kauhajoki
Kauhava
Kokkola
Kuortane
Kurikka
Lahti
Laihia

Lappajarvi
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Lapua 13
Lehtimaki
Malmo
Oulu

Parkano

N =

Pietarsaari
Seindjoki 85
Soini 1

Tampere

N

Toysa

Vaasa
Vantaa
Virrat
Ylihdrma
Ylistaro
Ahtari
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Mantsala
Muut



LIITE 4. Vastaukset avoimiin kysymyksiin

Aikooko yrityksesi kayttaa jatkossa Sedun palveluita?

Avoimet vastaukset: kylla, mita?

opiskelijoiden harjoittelupaikkana

oppimisjaksoissa, oppisopimuksia

koulutussopimus

Edella mainittuja mitéa aikaisemminkin kaytossa

oppisopimus

Oppisopimus, harjoittelijoita

KORTTIKOULUTUKSIA

Mahdollisimman paljon rekrytointeihin johtavia

Opiskelijoita tydelamassa oppimisjaksolla

oppimisjaksoja, lopputoita ja palkkaus jos ok

Koulutuspalveluita

vastaavia

Rekry oppisopimuksella

Oppisopimuspalveluita

Koulutusta

Talla hetkella oppisopimustyontekija

korttikoulutuksia

Samat

Samoja mita aiemminkin on kaytetty.

kortti- ja sertifikaattikoulutus

koulutuksiin

tarvittaessa koulutuspalveluita

opiskelu

Yritykselle suunnattuja raataloityja koulutuksia

Oppisopimus, harjoittelun ohjaus seka koulutustarjonta

Kuten ylla.

Jos oppisopimuskoulutus mahdollista

EA-koulutus

alan koulutusta




harjoittelijoita

Henkiloston lisdkoulutusta

useampia malleja

alan opiskelijoiden kautta, asiakkaiden kautta seka kolutuksien kautta

Mahdollisesti oppisopimusta, ehka muitakin

taydennyskoulutus, oppisopimus, koulutussopimus

ty6harjoittelijoita

Koulutuksia, henkiloston taydennys- ja jatkokoulutukseen

Samaa kun nykyaankin

opiskelijoita tydelamassa oppimisjaksolla

tydelamaan oppimisjaksot ja oppisopimuskoulutus

tyoharjoittelu jaksolla

yrittdjakoulutuksia

koulutussopimus

oppisopimusta

jada nahtavaksi

Opiskelijoille on annettava tydssaoppimismahdollisuuksia. Samalla ty6antaja op-
pii jotain uutta, kun tyépaikalle tulee uudenlaista ajattelua.

ammatillista kehittamista esim.oppimuksella

ainakin samoja kun ennekin

Harjoittelu paikkaa tarjotaan

oppisopimus, koulutussopimus

tilauskoulutuksia

l&hin oppilaitos

koulutusta

TYOELAMASSA OPPIMINEN

oppimisjaksot, oppisopimus

Auttaa opiskelijoita esim. tarjoamalla harjoittelupaikkoja.

samoja

Oppimisjakso

Korttikoulutukset

Yhteisty6ta asiakasasioissa ja AIMOssa

oppisopimus, koulutussopimukset, raataloity koulutus

Tyo6harijoittelijat




Oppisopimus. koulutussopimus

opiskelijoita tydelamaan

tydelamaan tutustumisen tarjoaminen

Tyo6harjoittelu

ty6harjoittelijat

kuljettajakoulutus

kotityon tutkinto, oppisopimus, tdsméakoulutus

Harjoittelijat, oppisopimus

Samoja, mita tahankin saakka

Oppisopimus. Koulutussopimus, korttikoulutus, asiantuntija palvelu

Opiskelijoita tydelamassa

opiskelijoiden tydssaoppimisjaksot yrityksessamme

oppisopimuksia

Opiskelijat

Oppisopimuksia, opiskelijoita tydssaoppimassa

Ehka osaamisen kehittamiseen liittyvid omassa organisaatiossa

Oppisopimus

Oppisopimus yms.

Tyo6harjoittelut

oppisopimuspalveluita

oppisopimus

Oppisopimus

Samoja kuin ennen

koulutussopimus, oppisopimus

tyoelamassa oppimisjaksolla

ehka oppisopimus

Meille Arella yhteistyd Sedun kanssa on erittain tarke&a kaikessa. Teemme
heille asennuksia, projekteja ja heidan opiskelijat ovat usein meilla tydharjoitte-
luissa.

Oppisopimuskoulutus

tarjotaan tyoharjoittelupaikkoja

raataloity koulutus hoiva-avustaja

Henkiloston tdydennyskoulutusta

Koulutusta ja opiskelijoita tydelaméssa




Harjoittelijat ovat aina tervetulleita

Oppisopimus

Korttikoulutus

Henkilokunnan taydennyskoulutus

Mikali jatkossa ollaan oikeudenmukaisia opiskelijoille

Vastaus enemmankin ehka, koska kyseessa iso organisaatio, eika paatosvalta
ole allekirjoittaneella kuin osittain

Tybssaoppimis oppilaita

koulutusta ja koulutussopimuksia

Rekrytointiin liittyvia

oppisopimus, tydssaoppiminen

mité aikaisemminkin

Ammattipatevyyskoulutus

Ammattipatevyys koulutus tyo harj

oppisopimuskoulutuksia

koulutus ja oppisopimuskoulutus

Aikaisemmin mainitut

Kehittamishankeyhteistyd, muu toimialan kehittamisyhteisty®

korttikoulutukset, oppi- ja koulutussopimukset

Tiivis yhteisty0 ja hyvat opiskelijat

Kesatyo / kesdoppisopimus

taydennyskoulutuksia

Tyo6harjoittelijoita keittidille

Kuljettajien ammattipatevyyskoulutuksia, Trafi

Koulutus

Oppimisjaksot, kesatyot, rekrytointikoulutus

opiskelijoiden ty6elamassa oppimisjakso

Koulutusyhteistyota

oppisopimus, opiskelijoiden tyossaoppimisjaksot

Jossain vaiheessa varmaan

taydennyskoulutusta

Korttikoulutuksia ja tyoharjoittelijoita. Seka yksi kaveri on oppisopimuksella talla
hetkella

opiskelijoiden harjoittelu

oppisopimuskoulutusta ehka




Opiskelijoita tytelamassa opiskelujaksolla ( tydharjoittelua )

samat kuin ennen

koulutuksia

Samoja kuin aiemmin

Hitsausluokkien suorittamiseen

ainakin edella mainitut

Oppisopimus ja opiskelijaharjoittelut

Koulutusyhteistyo

tarjoamme jatkossakin harjoittelupaikkoja ja ehka kaytamme muitakin palveluja

Henkiloston jatkokouluttaminen

Mahdollisesti oppisopimuskoulutusta

Oppisopimus

nykyisia kaytossa olevia

opiskelijoita tydsséaoppimisjaksoihin

Koulutettuja lahihoitajia

tutkintokoultukset henkilostolle

Ei, miksi?

Ei talla hetkella tarvetta

Ei ole tarjota, koska alan koulutus ei kiinnosta

Talla hetkella ei tarpeita

Koulutuksen taso ei vastaa tydoelaman vaatimuksia




LIITE 5. Vastaukset avoimiin kysymyksiin

Mita sinulle tulee spontaanisti mieleen Sedusta (1-3 asiaa)?

mahtava mahdollisuus opiskelijoille

nakyva, pohjalainen

Nuorekas

Iso

Joustava

yhteistyd haluiset opettajat

Laaja-alaista koulutusta, paikallisuus

Tunnettu
Lahihoitaja koulutus

Mielenterveys ja paihdetydn erikoisammattitutkinto

Paikallinen, monipuolinen, osaava

Yhteistyo

Opiskelija

Kouluttaja, oppisopimus, toimiva

Ammattikoulutusta, kurssitusta, aikuisopetusta

Logistiikka

Kukaan ei ota vastuuta tekemisistaan.

Monipuolinen

Hyva koulu ja lahella

Y hteisty6kykyinen
Moderni

Edullinen

Koulutus, oppilaitos, aikuiskoulutus

varma toimija

Rekrytointi tilaisuus oli hyvin jarjestetty, hyvia motivoituneita hakijoita, joista olisi
voinut palkata useammankin. Yrittelids aktiivinen kuva.

laaja-alainen, paikallinen

Ammatillista koulutusta laajalla sektorilla.

Ammattitaitoinen, ystavallinen, ihmisl&heinen




logo

osaavat kouluttajat

Koulu, opiskelu,

- perustaitojen opettaja

- koulutukset

Monialaista koulutusta tarjoava koulutuslaitos.

Ammatillinen, suuri toimija, maakunnallinen

Luotettava
Ammattiosaaminen

tyoelamalahtbinen

Ajankohtainen

-Etaantynyt
-Sedu tunnetaan mutta henkildita ei...

-henkildston kiireellisyys, ei ndy ja huonosti ehtivat kdyda katsomassa harjoitteli-
joitakaan

Seinajoki, koulutus ja organisaatio

Osaava
Monipuolinen

Vanhanaikainen

Ammattitaito, opinnot, patevyys

Ok, nuorisolle ammattia katsellessa.

Opiskelijat

Tarjoaa monenlaista palvelua

Y hteistyd toiminut hyvin

Seingjoki

Ammattikoulu

Tybelamaan kouluttaja..se viimeinen ponnahduslauta

koulu, oppisopimus, paperit6ita

Toimiva, hyvid koulutuksia

Koko ajan esilla

ammatillinen koulutus

Automaatiotekniikka




tydssaoppiminen

Ammatillinen koulutus
Koulutus

asiakasyhteisty®

Ammattiin johtavaa koulutusta nuorille ja aikuisillekin

Luotettava

Nuoret, monialainen

nuorisopuolen koulutus

iso koulutuksen jarjestaja

eri paikkakunnilla toiminnan laadussa suuria vaihteluita

Lahelld toimiva, ammattitaitoinen.

Harjoittelijat
mahdolliset uudet tydntekijat

koulutus

Hyva perus opin ahjo jonka kanssa on mukava tehda yhteistyota.

Opppilaitos

ammatillista koulutusta, opiskelijoiden kyselyt mahdollisesta paasysta oppimaan
tyoelamaa, kesatyonhakijat

Koulutuskeskus, aikuiskoulutusta, amis

Sijaitsee lahella, ammattitaitoinen, palvelualtis

alueellinen, ammatillinen, raataldityja koulutuksia

Opettajat asiallisia ja joustavia. Hallinto ehk& ei niink&an

aktiivinen koulutusorganisaatio

- Ammattiin valmistava koulutus
- kunnianhimo oppilaitoksena tuli nostaa

- |&hihoitaja koulutus

Monipuolinen kouluttaja, Seingjoki, lImajoki

Maakunnallinen ykkdstoimija ammatillisessa koulutuksessa.
Monet palkintosijat ammattitaidon Sm-kisoissa.

Valitettavasti myds opetustilojen sisdilmaongelmat.

Ammattimainen

Hyva oppilaitos, ajanmukainen oppimisymparisto, laadukkuus




Sedu haluaa olla yhteistydssa teollisuuden ja siten ihan oikean tydelaman
kanssa.

tupakoijat tien varressa

meidan tyoharjoittelijat

Monialainen koulutuspaikka nuorisolle
Maararahoja supistettu

Ammattikoulu

Amis!
Oppilaitos

Kurikassa hieno kampus!

Innostava

Ammattitaitoinen

Aikaansa seuraava/toteuttava

joustavuus, ty6elamalahtdisyys, oppisopimuskoulutukset

neutraali, tylsa, mitddnsanomaton

Lapua, koneistaja, hitsaaja

koulutus.

TURHAN ISO

tarkea toimija alueella
nuoret

monipuolinen

Nuorekas

Ammatillinen
Hyva organisaatio

Paikallinen

Vired, energinen ja kehittyva

Koulutus

Ammattikoulu, opiskelijat

Pohjalainen
Valmis uuteen

Tekee turhia miettimatta

Tarkeda 2.asteen opetusty6ta. Turvaa nuorille ammatin.




Kehittyva, toimeentarttuva, yhteistyokykyinen

Kanssakaymisen helppous.

Nuorten hengailupaikka
Maahanmuuttajien kouluttaja

Suurpiirteinen

Asiat sujuvat hyvin
Sopimukset saadaan hyvin aikaan

Laaja-alainen kouluttaja

Ammattikoulu

Rahjaiset rakennukset, tupakoivat oppilaat kadun varressa
Oppilastytna valmistetut tuotteet myymalassa

Tydssaoppijat

laadukas kouluttaja

l&hihoitajaopiskelijat, oppisopimus

Laboratorio-opinnot

Hyvaa koulutuspalvelua, palvelua yrityksille, monipuolinen

kuljettajakoulutus

Keskittynyt Seindjoen ymparistoon. (oma toimipiste on Kristiinankaupungissa)

koulutus
monipuolisuus

yrittaja henkisyys

-erilaiset koulutukset

Kaytannonldheinen, osaava, nopea

oppiminen

Monipuolinen koulutuksen jarjestaja

Tuomarniemi,

Ahtarin ammattikoulu

Aa

Monipuolinen koulutustarjonta, hyva yhteistyokumppani, tarve lisata lahihoitaja-
koulutusta alueella

Hyva yhteistyd kumppani

Koulutus reformin uudistus ollut hyva




Joustavaa opiskelua tukevaa

Ammatillinen koulutus

Nuorekas

Kansainvalinen

Julkisen sektorin johtamisen heikkous ja siité johtuva verorahojen polttaminen
nakyy Sedussa samalla tavalla kuin koko julkisella sektorilla.

Monipuolisesti koulutusmahdollisuuksia
Ammattitaitoinen henkilosto

Iso kokonaisuus

Seingjoki, maatalous ilmajoki

Keski-ikaisten tai tyota vieroksuvien koulutuspaikka.

Hankkeita ilman aitoja tavoitteita.

Tulevaisuuden voimavaran ja resurssin tuottaja
Paikallinen

Arvot kohtaavat

Yhteistyokumppani

-Isokokonaisuus
-onko hallinnassa

-kaytantd vahenemassa kouluymparistdssa

Laadukasta koulutusta.

Iso kouluttaja

Ammatillinen koulutus, maahanmuuttajien kotouttaminen ja koulutus

Lahihoitaja opiskelijat

Ammattitaitoinen ja laaja-alainen

Aikuiskoulutus, nuorisokoulutus, oppisopimus

Lahitunneista karsiminen
Resurssien niukkuus

Huono organisointi

Iso koulutusorganisaatio
Paljon valinnan mahdollisuuksia

Eri-ikdisten oppimisymparisto




Tarkea lenkki tulevaisuuden tyontekijoiden koulutuksessa Etela-Pohjanmaan yri-
tysten tarpeeseen.

Koulutus, yhteistydkumppani

opiskelijat tydelamé&joksolla

oppisopimus

suomenkielinen

-Luotettava kumppani
-Asiallinen ja ammattitaitoinen henkilokunta

-Tulevaisuuden tekijoiden tarkein kouluttaja

Asiantunteva ja aktiivinen

Kansainvalinen, hyvamaineinen

Pitkéat perinteet, mutta ajassa mukana.

putkipuolen koulutus
Sedu aikuiskoulutus

hyvat LVI puolen opettajat

l&hella
nykyaikainen

joustava

Innovatiivinen, hyvin tydelaman kanssa yhteistytssa oleva, palvelualtis

lahellda, monialainen

Paikallinen, tydelamalaheinen ja monipaikkainen

Tuttuja opettajia paljon
Keittioon ollut tulossa tydssaoppijoita melko paljon

Maakunnan oma koulutuslaitos

Monipuolinen oppilaitos

Opiskelija, ravintola - alan oppilaitos, Lapua

Ammattikoulutus, Aikuiskoulutus

-positiivisuus
-nuoret

-tulevaisuus




Aktiivinen ja nékyva toimia

Yrittajatutkinto
JET

Lahihoitaja

Nuoret

Monipuolinen koulutustarjonta

Sedu

Koulutus.

Oppilaat.

Koulutus

Gateringala
Koulutukset

Tybssaoppijat

Eteenpain pyrkiva, aloitteellinen ja jalat maassa.

ammattikoulu
aikuiskoulutus

laaja-alainen

ammattikoulutus

Koulutus

monipuolinen, osaava, joustava

Hyva Eteldpohjalainen opinahjo

Ammattikoulu

Oppisopimus

Laajalle levinnyt

Suoraan koulutuksesta tyoelaméaan

monipuolinen koulutusten tarjoaja
helppo tehda yhteistyota

mukavat ohjaajat/opettajat

Ammattitaitoinen, hyvat kouluttajat, Seindjoki

Seinajoki, oppilaat, luennot

Koulutus, Seingjoella, monipuolinen

Metsaopetus, aikuiskoulutus, yhteistybkumppani




Hyva yhteistyd kumppani

laaja-alainen

Hyva yhteisty6
Laaja verkosto

Luottamus

abc

Monialainen ammattioppilaitos

Ammatillinen oppilaitos

nuoret

Opiskelijat, yhteisty6

ammatillisuus

Kehittyva, muuttuu nykypaivan tarpeiden mukaan

Ammattilaisten kouluttaja

aikuiskoulutus, lisdkoulutus, yhteistybkumppani

Yhteistyd hyvaa!

Nykyaikainen
Hitsausosaaminen

Palvelukyky

tulevaisuuden tyontekijoita
monipuolista koulutusta

osa ottaa opiskelun tosissaan - aivan kaikki eivat

yhteisty6
ihmiset

koulutus

Laajat koulutusalat.

Pohjalainen kouluttaja.

X

ammattikoulutus, tydharjoittelijat, elintarvikeala

Koulutus, hoitoala, kaupallinen koulutus

-avoimuus

-selkeys-




10

-0saaminen

Paikallisuus
monialaisuus

ajanmukaisuus

Ammattikoulu
Korttikoulutusmahdollisuus

Oppisopimusmahdollisuus

oppilaitos, tarjoaa koulutusta oppisopimuksella

lahella
ammattiin valmistava

edullinen

Nuorten ja aikuisten kouluttaja.

patevat kouluttajat.

?

opiskelijat, tydssaoppimisjaksot

Ajantasainen, joustava, kehitysmydnteinen

Robotti osaaja
Helppo hoitaa asioita

Joustava

Aikaansa seuraava, muuttuva, joustava, monipuolisesti kouluttava

koulutus

Opiskelupaikka

Oppisopimuskoulutukset
yhteisty6 Valmet automotiven kanssa

robotiikkakoulutus Kauhavalla

Monipuolinen kouluttaja.

Tybsséaoppiminen, nuoret, tulevaisuus

Kurikan kampus

Aikuisopiskelu

Uudelleenkoulutus

Ammatillinen koulu
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Hyva koulutuspaikka

Ammattiin opiskelu

Ammattioppilaitos, erilaiset yhteiset kehityshankkeet, Taitaja

Monipuolinen, opinnaytetyot

Aikuisopiskelijat

Nopea reagointi
Lahella

Luotettava

Opiskelu, yhteisty6, oppisopimus

Seingjoki, ammatillinen koulutus, tuntematon




LIITE 6. Vastaukset avoimiin kysymyksiin

Missa asioissa Sedu on mielestasi onnistunut?

nakyvyys, tunnettavuus

Korkeatasoista koulutusta monilla aloilla.

Tyd6harjoittelut, oppisopimus

Toimiva

Aikuiskoulutus

Kortti- ja sertifikaattikoulutus

Koulun ja yritysten yhteistydssa aika hyvin.

Edella mainituissa tydelamaan opettavissa ja ohjaavissa koulutuskokonaisuuk-
sissa.

Koulutuspalvelut

Oppisopimuksella rekrytointi

laaja-alaisuus, yhteistyokykyisyys ja joustavuus

aikuiskoulutuspuoli ainakin toimii hyvin

Kurssimuotoiset koulutukset

Perustaitojen opetus

Koulutuksen raatalointi

Koulutussuunnittelussa

Nakyvyys alueella

Yksilolliset raataldidyt koulutukset

Kylla paasaantoisesti opintoasiat sujuvat. Ahtarin yksikdsta on kuulunut moitetta,
mutta ei omakohtaista kokemusta asiasta viela

Kouluttamaan alan ammattiin

Kokemuksen mukaan koulutukset olleet paaosin hyvid. Oppisopimukset on toi-
mineet hyvin.

Nakyvilla positiivisessa mielessa

pysyy mukana nopeasti muuttuvassa ajassa

Taitajakisat Seingjoella olivat nayttava tapahtuma

Tybelamapalvelut parantuneet

markkinoinnissa

Aktiivisessa kanssakaymisessa tyoharjoittelupaikan kanssa




olemalla kiinnostunut miten voisi auttaa ty6paikkoja saamaan tyon tekij6ita.

Nuorten peruskoulutuksessa

ammatillinen koulutus

uudistumisessa ajan my6ta

Kouluttamaan ammattitaitoisia tekijoita esimerkiksi, hoiva-alalle, rakentamiseen
ja autopuolelle.

Oman kokemuksen mukaan oppisopimuskoulutus on ollut eduksi.

Antamaan peruskoulutusta ammattiin valtavalle maaralle oppilaita. On myo6s
joustava.

Kurikkaan saatiin hienot puitteet Sedulle.

Sedu vastaan niihin tarpeisiin, mita yritysmaailmassa talla hetkella on.

Sedu on joustava koulutuksenjarjestaja.

tyoelamalahtoiset koulutukset, erikoisammattitutkinnot oppisopimuksena

sijainti

Olemme saaneet hyvia tyoharjoittelijoita

laaja-alainen ammatillisen koulutuksen ja aikuiskoulutuksen edistaja

Onnistunut markinoinnissa ja nakyy paikkakunnalla.

Tunnettu toimija

verkostoyhteisty6ssa

Yritysyhteistybkumppanin (asiakaspalvelija/koulutussuunnittelija) aktiivisuus oli
hyva.

Kouluttajana

positiivinen

kuljettajakoulutus

koulutuksen monipuolisuus ja oppisopimus mahdollisuus harjoitteluissa.

Kaytannon tyontekijoiden kouluttajana.

Laajentunut melko onnistuneesti

Koulutuksen monipuolisuus

Uudessa koulutus reformin markkinoinnissa

Kansainvalistyminen
Imagon kasvattaminen

Positiivisuus

Kiinnostavat opintokokonaisuudet ja jatkuva kehitys




Valttamaan Jakk:n tyyppiset julkiset sotkut

Tuottamaan konsernillemme tulevaisuuden osaajia ja tekijoita

Kehittanyt toimintaansa aktiivisesti ja hakenut yhteistydta myos lukiokoulutuksen
kanssa. Myds maahanmuuttajien koulutuksessa on oltu aktiivisia - hyva niin!

Uusien koulutus tapojen ja ryhmien kehittaminen

Aikuisten koulutus kokonaisuudet yksil6llistettyja

Yhteistyd kehittdminen yritysten kanssa

- dieettikokkien oppisopimuskoulutuksessa

?

Kaikessa yhteistydssamme

lahihoitajien opiskelu

Monipuolinen koulutustarjonta opiskelijoille ja tydelaméassa oleville.

Sedu tarjoaa nykyaan laadukkaat tilat opiskelijoille. Koulutusta pyritdan suunnit-
telemaan tydelamalaheiseksi.

Koulutuksen raataldimisessa tyopaikalla

Jarjestaa tapahtumia ja infoja tydnantajille esim. opetussuunnitelmista ym. ajan-
kohtaisista asioista ja hankkeista

Opiskelijat ovat omatoimisia.

Alueen monipuolisessa koulutustarjonnassa

Henkilokunnan palaute koulutuksesta on ollut todella myonteistéa.

Omalta kohdalta voin sanoa, etta kaikessa on onnistuttu

Metalliala

Markkinoinnissa

Koulutusaloja on kohtuullisen monipuolisesti.

Oppisopimus- ja tdydennyskoulutus

Monipuolinen koulutusvalikoima.

Opettamisessa

Laadukasta koulutusta ainakin kuljetusalalle.

Kaytannon tydssa

Paikallinen osaaja

Opiskelijoiden monipuolisessa kouluttamisessa.

Uudistuminen ja reagointi ammatillisen koulutuksen murroksessa.

Yhteistyo




laaja-alaisuus

Runsaasti raataloityja koulutuksia

Hyva ja monipuolinen koulutustarjonta, antaa mahdollisuuksia lisékoulutuksiin
tyoelaman rinnalla.

Yhteistyo eri muodoissa

kouluttamaan eri aloille tyontekijoita

brandayksessa

Monipuoliset koulutusmahdollisuudet

Koulutusten raataldinnissa

Tyo6harjoittelijat hyvia

Oppisopimus systeemi hyva

Paikallisessa koulutustarjonnassa

Oppisopimuskoulutuksissa

Tybsséaoppimisjaksojen toteutuminen

Kehittamaan palveluita tydelamalahtdiseksi

R&éataloity koulutus, rekrytilaisuuksien mahdollistuminen, yhteistyd opiskelija-asi-
oissa

opiskelijoiden kouluttamisessa

Kouluttamisessa ylipaataan

€n O0Saa sanoa

Reformista viestinnassa

Oman toiminnan esilla pitaminen maakuntalehdessa

Ammatillisen koulutuksen paikallinen jarjestaja




LIITE 7. Vastaukset avoimiin kysymyksiin

Kehittamisehdotuksia Sedulle.

Lisaa muuntokoulutusta

Opettajien rekrytointi ja vastuunkanto

Koulun ja yritysten yhteistyon tehostaminen rekryjen saamiseksi

Lisaa kaasua maakunnan suuntaan

Joustavuutta, palveluiden tuottaminen Iahempana asiakkaita

Saamani tiedon mukaan palkkaamallamme henkildlla ollut vaikeuksia tiedon
saannista kurssien ajankohdista.

sosiaalinen media

Yrityskaynteja voisi lisatd, auttaa ehkd myds uravalinnassa.

Oppimisjaksoja yritykseen lisaa.

Aktiivisempi tarjonta suoraan kunnille

Tybssaoppimispaikkoja lahimaakuntiin enemman

-jalkautukaa esittelemaan tuotteita ja mahdollisuuksia. Pitaa tietdd mita hakee
jos netista sen loytaa. Mita kaikkia mahdollisuuksia olisi kouluttaa henkilostoa?
Tukimuotoja?

Kouluttajien monipuolisuus
Kouluttajien osaamisen lisaaminen

Kouluttajien oma koulutuspohja

Opettajan ja oppisopimustydnantajan vuorovaikutus saisi olla tiivimpaa etenkin
koulun/opettajan taholta tytnantajaan pain. En tarkoita netin, mailien, kirjepostin
jne valitykselld vaan soitellen ja tapaamisin.

Monipuolisempia koulutuksia sosiaalialalle.

Onkohan Sedulla koulutuspaketteja ulkomaalaisille opiskelijoille, joiden avulla
Seingjoelle voitaisiin houkutella muuttajia, eli tydvoimaa

Koulutussopimusten lisddminen sosiaalialalle.

rakennusala tarvitsee kipeasti asenteellisia opiskelijoita tytmaalle

harjoittelujaksot saisi olla pidempia

Vield tyon laheisempéaé

digitaalisuus tyoelaméssa




Entistd avoimempaa viestintad, mikali opettaja- tai opiskelijakunnasta nousee
keskimaaraista enemman huolia tai kritiikin aiheita, jotka kaipaavat julkista kes-
kustelua.

Panostakaa enemman vield opetuksen laatuun ja tasmallisyyteen.

Metallipuolen koulutus (Kurikassa)

Kova tarve metallitydntekijoille.

Hankkeiden kautta kannattaa vieda uusia koulutusideoita eteenpain.

aluekierrokset vuosittain

tasokkaampi opetus, oppilaiden kokemukset opetuksesta eivat ole kovin mairit-
televia

edelleen lisaa yritysyhteisty6td, nuoret mahdollisimman varhaisessa vaiheessa
yrityksiin tutustumaan ja juurtumaan "tyénteon arkeen"

Opintolinjavaihtoehtoja voisi kehittéda paikallisiin tarpeisiin lisaa.

Uudenlaisia koulutusmuotoja saisi opiskelijoille tarjota vielakin rohkeammin

Opiskelijan huomioimista yksilona ja tarkedna osana "massaa” pitaisi tehostaa,
Tarkoitan, etta nyt tuntuu etta opiskelija on vain osa isoa massaa, ja mikali han
ei itse ole aktiivinen omien opintopolkujensa suhteen, kulkee han vain massan
mukana.

Laajentaa koulutusta eri paikkakunnille

enemman vuorovaikutusta yritysten kanssa

Koulutusta myds maakuntaan

maatalous koulutus on mennyt hiukan kauas todellisuudesta lahinna kaytannon
osalta.

lisdd kaytdnnon harjoittelua jo koululla.

Nimen muutos

Ulkomaalaisille lisaa koulutus paikkoja

Ja Suomen kielen opiskelua.

Ihmiset nopeammin tydelamaan. Koulutuspaivat saman pituisiksi kuin tyoela-
massakin. Eta- ja vapaapaivat seka vapaatunnit pois. Edelliseen liittyen koulu-
tusten nopeuttaminen - ei ole mitenk&an perusteltavissa, etté toisen asteen am-
mattikoulutus kestaad kolme vuotta.

Vaikea sanoa, kun ei tieda fokusta

-TyOpaikka tutustumiset opettajille / Lahijaksot

Maakuntaan tulisi saada yksi toisen asteen ammatillisen koulutuksen toimija.
Samalla on kuitenkin huolehdittava siita, etta toisen asteen koulutusta on saata-
villa kattavasti joka puolella aluetta. Isoimman talon isdnnallé/eménnélla on
myads suurin vastuu => Sedun tulee nékya aktiivisesti koko maakunnan toimijana
ja oltava hyvin varovainen sen kanssa, etté toimintoja ei keskiteta vain Seingjo-
elle!




Ensimmaisen vuoden ty6harjoittelu siirretédan toiselle vuodelle. Aikuisopiskeli-
joille jokin lukittu aikataulu, joka pitdd. Nyt kaytannossa paiskataan yrityksiin ja
tarpeelliset teoria/koululla kayntijaksot puuttuvat tai tulevat lyhyella varoitus-
ajalla.

Nuorten koulutuksiin ryhtid, koulupaivat koko viikon kestéaviksi, niin opiskelun
Voisi suorittaa pienemmassa ajassa intensiivisemmin.

?

Opiskelijoille voisi selventaa tydelaman pelisdantoja ja kayttaytymista tydpai-
kalla.

voisi markkinoida enemman esim. tyoturvallisuus, ensiapu jne koulutuksia

opettajia voisi nakya enemman tydpaikalla

Opettajien tybelamakytkosta tulee ehdottomasti vahvistaa. Osa on hyvin kau-
kana mitad on taman paivan tyéelama. Businessajattelua pitdd myds vahvistaa
opettajien koulutuksessa. Opiskelijoiden itseohjautuvuus viety liian pitkélle. Va-
lilla tuntuu, ettd suurin osa opetuksesta hoidetaan etédna ja itsendisesti. Osa ei
pysty siihen ja sen jalkeen tydllistymisen vayla on kiinni. Tukea ja ohjausta tarvi-
taan opiskelijoille enemman, etta tyollistyminen opintojen jalkeen olisi varmem-
paa.

Opiskelun ohjaaminen entistd enemman kaytannon asioihin, seka tytelamaval-
mennusta.

Etenkin ammattikoulutasolla opetuksen laadukkaana ja tehokkaana pitamisessa
haasteita sekd motivoituneiden opettajien loytamisessé haastetta

Tyontekijoiden puolesta voin sanoa, etta ei ole oikein ihmisen joutua ryhman-
opettajan hampaisiin. Kyse on koulukiusaamisesta!

Enemman yhteyksia yritysmaailmaan, yritysmaailman henkil6itéa luennoimaan
tyoelamasta opiskelijoille

Gateringalan vetovoimaisuuden lisaéaminen

Verkottumista my6s Vaasan suuntaan.

Tekoalyn huomioiminen koulutusaloilla?

Yhteistyota yritysten kanssa kannattaa edelleen lisata.

En osaa sanoa.

Enemman oppilaita tydelamaan harjoittelemaan kaytannon toita

Tuomarniemen metsédopetuksen henkiloston lisddminen/vahvistaminen. Lisda
osaavaa hankehenkilokuntaa metsdpuolelle.

Lisaa aktiivisuutta tyénantajiin

Lahihoitajaopiskelijoiden osalta olisi hyva, jos opiskelijoilla olisi valintakokeet,
ennen kouluun valitsemista, koska kaytdnnén tydossa huomaa selkeasti, niiden
puuttumisen ja harjoitteluun tulee sellaisia ihmisia, jotka eivat aivan selvasti so-
vellu hoitoalalle.

Panostaa enemman yhteistydhon yrittdjien kanssa, koska on kaynyt ilmi etté
heille kaadetaan tosi suuri rooli nuorten harjoittelijoiden kouluttamisessa.




Ei talla hetkella.

Opettajien muuttunut tydaika, ei ihan puolla paikkaansa, kun jonain paivana
voisi hyddyntaa toisenkin opettajan kayttoa "apukéatena” niin hanen pitaa esim.
suunnitella tulevia tunteja - vaikkei tarvetta olisi tms.

Pysykaa ajanmukaisena ja tiiviissa yhteistydssa varsinkin paikallisiin koulutus-
tarpeisiin, eli eri organisaatioihin. Kuten olette tehneet tdhankin saakka.

Kannustakaa opiskelijoita hakemaan tyoharjoittelupaikkoja aiemmin. Ei 1 paivan
varoitusajalla

Nakyvyytta lisda

Vaatimustaso korkeammalle

Yhteistyd yritysten kanssa, esim. erilaisin projektein

Tutustuminen yrityksen toimintaan ja kartoittaa tarpeet pari kertaa vuodessa etu-
k&teen mahdollisista harjoittelupaikoista.

Ei ole

HOPSIt, nayttdjen toteutus/opiskelijoiden/ohjaajien kaytdnnén ohjeistus konk-
reettisemmiksi

Yhteistyota yritysten kanssa kehitettava aktiivisempaan suuntaan

Nakymaton ja tuntematon, ei herata mielikuvia




LIITE 8. Vastaukset avoimiin kysymyksiin

Millaisia koulutustarpeita yrityksesi henkildstolla on?

hoiva-apulaisen koulutusta tarvittaisiin kipiasti

Lahihoitaja, erikoistumisopinnot

Johtaminen ja henkiléstbhallinto

Ei talla hetkella.

muuntokoulutusta esi. mekaanisesta -> sahkdpuolelle

Syventavat ammittiopinnot, l&hinna esimiesopinnot

Markkinointi
Asiakaspalvelu
Kiinteistonhuolto

Catering palvelut

Talla hetkella ei mitaan

Akuutti tarve on sosionomeille, mutta se ei ole Sedun kenttéaa. Myos lahihoitajia
tarvitaan.

varastoalan koulutuksia

Tulity0 ja vastaavat kurssit

Korttikoulutukset olisivat taas ajankohtaisia.

Lahinna teollisuusnostin-, ty6turvallisuus- ja EA-koulutukset.

taydennyskoulutuksia

Ammatillinen ja asiakaspalvelu

Ammatillisen osaamisen vahvistaminen

Paihde- ja mielenterveystydn ammatilliset koulutukset

Alan koulutusta..ammattiin valmistavaa

Menetelmaosaamisen koulutuksia, ensiapukoulutus,

Tybdvalmennukseen, tybelamayhteistydhon ja syrjaytymisvaarassa olevien nuor-
ten / erityisia haasteita omaavien nuorten motivoimiseen opiskelu- ja tyoela-
maan. Eri sidosryhmien yhteisia tapaamisia / koulutuksia esim. Aimo, ohjaamot,
Kela, Typpi, Te-hallinto...

Kansainvalisen kaupan osaaminen, luontevuutta ja uskallusta englanninkieli-
seen keskusteluun ja mailinvaihtoon

Kehitysvammapuolen suuntautuminen.

lahinna korttikoulutuksia




laidasta laitaan.

ei valittbmia tarpeita

- ammatillista lisdkoulutusta

En osaa sanoa.

??

Oppisopimuskoulutusta ja koulutussopimusjarjestelmaa.

tydergonomiaan liittyvat koulutukset mm. kinestetiikka

Isannditsijan tehtavaan, korkeisiin ammattitaitovaatimuksiin

Juuri nyt ei ole akuuttia tarvetta.

Pedagogisia

Hataensiapu, erilaiset korttikoulutukset

Oppisopimuskoulutus, saattohoitokoulutus

jatkuvaa

l&hihoitajatutkinnot, kotitydpalvelun tutkinnot, tdasmékoulutusta kehitysvamma-
tyohon, esimiestydhon

ei tarpeita talla hetkella

Autonasentaja, kuljettaja,

Lahihoitajakoulutusta tarvittaisiin Kauhajoella

Korttikoulutus hygieniapassi. Koulutus sopimuksella osa tutkintojen suorituksia.
Oppisopimus koulutus

Turvallisuus
Hygieniakoulutus

Ammattitaidon yllapito ja kehitys

Jatkuvasti erilaisia

monenlaisia sovittu erikseen

Tapauskohtaisia, ei pysty tassa erittelemaan.

Ammatillisen osaamisen kehittdmista, mutta koulu ei kykene tarjoamaan tdhan
apua, ongelma alueina sarmays ja ohutlevy hitsaus ja mittaustekniikka.

Mielenterveys- ja paihde opinnot kiinnostavat

- ei talla hetkella mitaan




?

Osa opiskelee Sedussa asennusmestariksi.

Ei tarvitse ottaa erikseen yhteytta :)

Koulutuksen paivitys kodinhoitajasta lahihoitajaksi

l&hihoitaja, hoiva-avustaja, opiskelijan ohjaus

Asiakaspalvelukoulutus
Tarjoilijoiden taydennyskoulutus
Leipuri / kondiittori

Esimieskoulutus

Lisakoulutustarpeita.

Asiakaspalvelu, myynti

saanndllisin ajoin korttien uudistustarpeita

Johtaminen, vaikeiden tilanteiden hallinta tydyhteisdssa.

Talla hetkella taydennyskoulutuksia

Oppisopimus - laitoshuoltaja

Markkinointi ja tekniikka

Lahihoitajien oppisopimuskoulutusta

Terveydenhuoltoon liittyvi&, esimerkiksi ensiapukoulutukset.

Hygieniapassit, it-taitojen parantaminen (Office 365)

Koneistustaitoja

Aika ajoin ammattipatevyyskoulutusta. Nyt parhaillaan

yksi kuljettaja oppisopimuskoulutuksessa linja-auton kuljettajaksi.

Ei talla hetkella ole. 2020 syksylla

ammatillinen koulutus, luvat ja patevyydet

Ty6paikkaohjaajakoulutus

Keittio

Kuorma-auton ammattipatevyyskoulutuksia, panostajien kertauskursseja ja - pa-
tevyyksia

tutkintotarpeita esim. l&hihoitaja ja lisakoulutustarpeita, kuten johtamiseen liitty-
vat tutkinnot

likunnallisia - esim. kuntosaliin personal trainer




Erilaiset lisakoulutukset lahihoitajille, joita tyontekijani padasiassa ovat: mm. ea,
haavahoitokoulutukset

Taydennyskoulutuksia

Korttikoulutukset, oppisopimuskoulutukset (sahko)

Lahihoitajatasoista aikuiskoulutusta

Myyntikoulutusta

Erikoisammattitutkinnot kiinnostaa

taalla on omat sisaiset koulutukset

Ei talla hetkella mitaan

€n O0Saa Ssanoa

Hyvin monia erilaisia

Hitsauspatevyydet

Mittavalineiden kalibrointi

Ammatillinen koulutus, ajankohtaiset trendit.

Esimiesty0, tydnopastus




