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The purpose of this thesis was to find out the current organisational image, repu-
tation and notions of South Karelia’s IB program so that they could be further
developed.

The theoretical parts of the thesis consist of literature about organisational image,
reputation and notions and what they mean, how they are formed and how they
are developed. The data for this study was collected via an email questionnaire
sent to teachers, student counsellors and principals of schools in the area of Lap-
peenranta. The answers to the questionnaire were collected during 15-29 Apr.
2019. Seventy-three answers were received.

The results of the study indicate that the South Karelia’s IB program has a very
positive image, reputation and notions. It is recommended that the IB add more
marketing and communications towards their interest groups, because many of
the people who answered the questionnaire were not familiar with the contents
of the studies that IB has to offer. Most of the respondents had never seen any
marketing from IB. Furthermore, an additional questionnaire should be sent to
other interest groups, such as students.
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1 Johdanto

Opinnaytety0 kasittelee Etela-Karjalan I1B-lukion markkinointi-ilmeen uudistamis-
tyohon liittyvdd sidosryhmakyselyd. On tarkeaa saada selville, minkalainen
maine IB-lukiolla on organisaation sidosryhmanakokulmasta. Maine voi vaikuttaa

IB-lukion toimintaan esimerkiksi hakijoiden maarassa.

Sidosryhmatyytyvaisyys, siihen liittyvan tiedon keraaminen ja tuloksista saadun
palautteen vieminen kaytantdoon on tarkea osa minka tahansa toiminnan kehi-
tystd. Palautteen vastaanottaminen ja siitd oppiminen on hyva keino parantaa jo

entuudestaan toimivaa konseptia ja nain tuottaa lisdarvoa sen kayttajakunnalle.
1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Tyolla tavoitellaan ymmarrysta siitd, minkélainen maine ja imago IB-lukiolla on
sidosryhmanakokulmasta ja mita mielikuvia IB-lukio herattaa. Tyo pyrkii selvitta-
maan IB-lukion maineen yleisella tasolla: mika lukiossa kiinnostaa tai ei kiinnosta,

mik& siind n&hdaan toimivana ja hyodyllisena tai mité siind on parannettavaa.

Sidosryhmien mielipiteita voidaan hyodynt&é resurssien oikealla suuntaamisella
esimerkiksi yhteisodn liittyvien suhteiden hoitoon. On tarkeéaa tietaa, mita sidos-
ryhmat ajattelevat organisaation toiminnasta. Maineen selvittdmisen kautta voi-
daan loytéaa syy huonoon maineeseen ja |0yta& avaimet hyvan maineen kehittéa-
miseen. Organisaation maineen selvittdéminen on tarkeda, mutta tietoa on myods
osattava soveltaa kaytantoon. (Aula & Heinonen 2002, 174.) Kyselysta saatujen
tulosten avulla IB-lukio pystyy tekemé&éan toimenpiteita organisaation maineen ko-
hentamiseksi esimerkiksi lisaamalla tietoa hakijoille IB-lukion arjesta, opetuksen
siséllosta ja jatko-opintojen mahdollisuuksista.

1.2 Tutkimuksen aineisto ja menetelméat

Opinnaytetybn empiirinen osa tutkii Etela-Karjalan 1B-lukion imagoa, mainetta ja

mielikuvia kyselytutkimuksen valityksella. Kysely on suoritettu 15. -29.4.2019 va-



lisend aikana. Kyselyn aineisto on kasitelty Microsoft Wordilla ja Excelilla. Tulos-
ten analysointi on tehty sanallisesti seka graafisten kuvaajien avulla. Teorian ja
kyselyiden avulla IB-lukio saa kayttbonsa keinoja imagon ja maineen viemiseksi

parempaan suuntaan. Tutkimusmenetelmista kerrotaan tarkemmin luvussa 5.
1.3 Rajaukset

Opinnaytetyon teoreettiseen osuuteen siséltyy tietoa imagosta, maineesta ja mie-
likuvista. Opinnaytetyon tutkimuksen perusjoukkona ovat Lappeenrannan perus-
koulujen rehtorit, opettajat sekd opinto-ohjaajat. Kysely suoritettiin Kasukkalan,
Kaukaan, Korkea-ahon, Korvenkylan, Lappeen, Lonnrotin, Myllymaen, Nuija-
maan, Pontuksen, Pulpin, Simolan, Voisalmen, Ylamaan, Joutsenon, Kesamaen,
Kimpisen, Lauritsalan ja Sammonlahden peruskouluille. Perusjoukon suuruus on
428 henkilod. Kysely keskittyy selvittaméaén Lappeenrannan IB-lukiosta ole-

massa olevaa imagoa, mainetta ja mielikuvia.

On tarkeaa tietdaa naiden vastaajien mielipiteet, silla vastausten avulla voidaan
saada selville, kenelle 1B-lukiota suositeltaisiin. Ajatellaan myds, etta organisaa-
tion maineen rakentamisessa tarkein yksittdinen sidosryhma on henkilosto, joka
tietdd nykytilanteen ja paamaaran. Henkiloston asenne tydyhteisdossa nakyy

my6s ulkopuolelle, mink& ansiosta hyva maine leviaa. (Talouselama 2019.)
1.4 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat:

1. Miten IB-lukion mainetta voitaisiin parantaa sidosryhmanakékulmasta?
2. Minkalaisia mielikuvat ovat sidosryhmanakékulmasta?

3. Millainen imago IB-lukiolla on sidosryhmé&nékokulmasta?

1.5 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Etela-Karjalan 1B-lukio. IB tarkoittaa Inter-

national Baccalaureatea ja se on kansainvélinen koulutusohjelma, joka tarjoaa
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siihen paasseille oppilaille varteenotettavan reitin yliopisto-opintoihin Suomessa
ja ulkomailla. IB-Diploman voi suorittaa yli 150 maassa ja se vastaa kotimaista
ylioppilastutkintoa. Opetuksen kielen& on englanti, paitsi aidinkielen ja espanjan
kursseilla. Opetussuunnitelma on sama maailmanlaajuisesti. Ensimmainen vuosi
opinnoista keskitytdan kielitaitoon ja IB:n omien tyoskentelymenetelmien oppimi-
seen. IB-Diplomassa suoritetaan loppukokeet, kuten kotimaisessa ylioppilastut-
kinnossakin. Loppukokeiden arviointi eroaa kotimaisesta menettelysta, silla ko-
keiden lisaksi arviointeihin vaikuttavat IB-Diploman aikana laadittujen tutkielmien,

esseiden ja suullisten kokeiden pisteet. (IB-lukio 2019.)

IB-lukion yhteyshenkilén Helena Mielikdisen mukaan I1B-lukiossa opiskelevat ovat
yleisesti kiinnostuneita kansainvalisyydesta ja maailmasta. Opiskelut ovat vaati-
via, mutta antoisia, silla vaativalla tasolla tehdyt opinnot valmistavat opiskelijan

menestymaan jatko-opinnoissaan kotimaisissa tai ulkomaisissa yliopistoissa.

Mielikdisen mukaan IB-lukion maine on aiemmin ollut kielilukio. Tavoitetila mai-
neelle olisi olla vaativa, mutta antoisa opiskeluvaihtoehto opiskelijalle, joka osaa
englantia, luonnontieteita, on kiinnostunut maailmasta ja kansainvalisyydesta ja
joka on valmis ahkeroimaan, tekemaan opintoja vaativalla tasolla ja ottamaan
haasteita vastaan. IB-lukio on tehnyt jo markkinointitoimenpiteitd muun muassa
uusimalla visuaalista imagoaan. Uusi logo ja slogan "Maailma on siun” on otettu
kayttoon 1.1.2019. Taman opinnaytetyon myo6té I1B-lukio saa kayttoéonsa muitakin

keinoja toimintansa markkinointiin.

2 Imago

Imagolla tarkoitetaan montaa eri asiaa ja sita kaytetdén useissa eri merkityksissa.
Usein se on rinnastettu yrityskuvaan: miltd organisaatio nayttaa ja minkalainen
kuva siita syntyy. Imagon ajatellaankin usein olevan mielikuvien kokonaisuus.
Imagoon pyritd&n vaikuttamaan useimmiten visuaalisen viestinnan keinoin, ja se

rakentuu viestinn&n vastaanottajan mielessa. Organisaation imago syntyy siis Si-



dosryhmien mielikuvissa. (Aula & Heinonen 2002, 46-52.) Maine ja imago eroa-
vat toisistaan lahtékohdiltaan, ja niihin vaikutetaan eri keinoilla. Imagon ollessa
visuaalinen, mielikuvitukseen vetoava, on maine kertomusten kokonaisuus, joka
rakentuu kerrottujen tarinoiden kautta. Hyva maine on mink& tahansa organisaa-
tion menestystekijd, kun taas imago on osa sen mainontaa ja markkinointia.

Imago rakennetaan, maine ansaitaan. (Aula & Heinonen 2002, 46-52.)
2.1 Imagon muodostuminen

Imago ei synny organisaatiossa, vaan vastaanottajiensa mielissa. Organisaation
imago on se, minkalaisena sidosryhmaét sen kokevat. Imago on vahvasti visuaa-
linen ilmi6 ja siihen voidaan vaikuttaa mainonnan keinoin. Uudet vérit logossa ja
mainoskampanjan tekeminen ovat molemmat keinoja vaikuttaa imagoon. (Aula
& Heinonen, 2002, 50-52.) Imago muodostuu mielikuvista ja uskomuksista ja sii-
hen voidaan vaikuttaa my6s markkinointiviestinnan keinoin. Imago on tavoitetila

sille, miten sidosryhmét nakevat organisaation. (Aula & Heinonen, 2002, 61.)

Tietoinen imagon rakentaminen l&htee organisaation identiteetistd. Organisaa-
tion koko vaikuttaa imagon monimuotoisuuteen. Pienemmissa organisaatioissa,
joissa tydskentelee pieni maara henkildstoa tiiviin yhteison sisalla, on helpompi
maaritella identiteetti. Identiteetin maarittelyn lahtékohtina ovat organisaation lii-
keidea, arvot ja tulevaisuuden visiot. (Uimonen & Ikadvalko 1996, 181-183.) Iden-
titeetin maarittelyn jalkeen on maariteltava tavoite imagolle. Tavoitteesta on kay-
tava ilmi, minkalaisena organisaatio haluaa nayttaytya asiakkailleen ja sidosryh-
milleen. Jotta tavoiteimago olisi toimiva ja mahdollisimman realistinen, sen on
perustuttava todellisuuteen. Vaaristyneeseen identiteettin pohjaava tavoi-

teimago tuottaa ongelmia, kun todellisuus tulee asiakkaille tai sidosryhmille ilmi.

Profilointi imagon muodostumisen yhteydessa tarkoittaa kaikkia niita toimenpi-
teitd, joiden avulla tavoiteimago yritetdan saavuttaa. Esimerkiksi organisaation
viestinta, visuaalinen ilme ja henkilobkunnan antamat vaikutelmat ovat profiloinnin

menetelmid. Ennen visuaalisen ilmeen suunnittelua tulisi organisaation sanoman



ja viestintatyylin olla taysin selkeat. Visuaaliset tekijat ovat merkityksellisia naky-
vyytensa vuoksi, mutta ilman selvalinjaista sisaltéa ne eivat auta kohti menes-

tysté ja haluttua imagoa. (Uimonen & Ikavalko 1996, 184-186.)

Organisaatiolta tulevan viestinnan vastaanottaja tekee yksildllisia havaintoja,
jotka eivat ole organisaation tarkoituksella tekemia. Imagon muodostumista ei voi
siis hallita taydellisesti, mutta sen muodostumiseen voi vaikuttaa merkittavasti.
Olemassa oleva imago vahvistuu, vaaristyy tai mukautuu organisaation toimin-
nan ja viestinndn kautta ja sen takia organisaatioiden olisi tydskenneltava positii-

visen imagon eteen jatkuvasti. (Uimonen & lkavalko 1996, 189-191.)
2.2 Imagon merkitys

Hyva tai huono imago on merkityksellinen ihmisten suhtautumisessa organisaa-
tiota kohtaan. Mikali ihmisella on negatiivinen asenne organisaation toimintaa
kohtaan, sen viestinta torjutaan, silla ihminen pyrkii vahvistamaan kasityksiaan
hakemalla naita kasityksia tukevaa tietoa. Nain hyvalaatuinenkin mainonta voi
jaada tehottomaksi, mikali yrityksella on negatiivinen imago ja mielikuva vastaan-
ottajan mielessa. Negatiivisen mielikuvan kdantaminen paremmaksi ei onnistu
pelkan mainonnan avulla, silla se ei ole uskottavaa vastaanottajan mielikuvissa.
Vastavuoroisesti positiivisten mielikuvien vahvistaminen onnistuu markkinointi-
viestinnan valityksella, silla ihmiset pyrkivat vahvistamaan olemassa olevia kasi-
tyksidédn. Taman takia hyva imago vaikuttaa siihen, miten helposti viestinnan si-
salté hyvaksytaan sen vastaanottajan mielessa. (Rope & Mether 2001, 36.) Tun-
tematon tai neutraali imago ei aiheuta tdssa yhteydesséa haittaa, mutta se ei

myo6skaan tehosta viestinnén tehokkuutta (Grénroos 2009, 398).

Imago toimii suodattimena, joka vaikuttaa kasityksiin organisaation toiminnasta.
Tekninen ja erityisesti toiminnallinen laatu néhd&&n imagosuodattimen lapi. Mi-
kali imago on positiivinen, se toimii suojana. Talldin pienet ongelmat ja aika-ajoin
suuremmatkin ongelmat annetaan helpommin anteeksi. Suojan vaikutus kuiten-
kin laskee, mikali ongelmia sattuu jatkuvasti. Talléin imago on muuttunut vastaan-

ottajan mielessa. Imagosuodatin toimii myds painvastaisesti. Negatiivinen imago
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saa asiakkaat tai sidosryhmét helpommin tyytymattomiksi. Tuntematon tai neut-

raali imago ei tarjoa suojaa muttei vahingoitakaan. (Gronroos 2009, 398.)

Imago riippuu organisaation sidosryhmien saamista kokemuksista ja odotuksista.
Kun odotuksia muodostuu, voi todellinen palvelu teknisen tai toiminallisen toimin-
nan muodossa muuttaa imagoa. Jos sidosryhman jasen on saanut imagon mu-
kaista palvelua, imago vahvistuu. Mikali palvelussa alisuoriudutaan imagon aset-
tamien odotusten tayttamisesta, vaikutus on painvastainen. Mikali imago ei ole
sidosryhmille selke&, se muodostuu omien kokemuksien pohjalta. (Gronroos
2009, 398-399.)

Imago vaikuttaa myos sisaisesti yrityksen henkildstéon ja télla on vaikutus ulkoi-
sesti muihin sidosryhmiin. Mitd epaselvempi imago organisaatiolla on, sita suu-
rempi vaikutus silla on henkildston suhtautumiseen organisaatiota kohtaan tyon-
antajana. Tama voi nakya henkiloston tyon laadussa ja nain ollen suoraan asia-
kassuhteissa. Selkea, myonteinen imago sen sijaan viestii arvoista sisaisesti ja
voi vahvistaa henkiléston myonteisia asenteita. Hyvamaineinen organisaatio saa

helpommin parempia tydntekijoitd kuin huonomaineinen. (Grénroos 2009, 399.)
2.3 Imagon rakentaminen

Ropen ja Metherin (2001, 29-30.) mukaan imagon ei tulisi antaa syntya itsestaan,
silla niin siitd voi muodostua epatarkoituksenmukainen. Sen sijaan imagon tavoi-
tetila taytyy olla organisaation maarittelema ja se taytyy itse rakentaa. Imagon
tavoitteen asettaminen maarittelee mydskin toimintatapojen valintaa, silla imago-
tavoitteen tulisi iimetéa kaikessa organisaation tekemisessé. Imago on visuaalinen
iImi6 ja sita voidaan muokata visuaalisen markkinoinnin keinoin. Imagon raken-
tamisen peruslahtékohtana on se, mita sidosryhmien halutaan ajattelevan orga-
nisaatiosta. (Aula & Heinonen 2002, 52.)

Imagon rakentamisessa tarkeaa on tehda paatos siitd, minkalaiseen imagoon or-
ganisaatio tietoisesti pyrkii. Taman myo6téa lahtékohtana on se, ettd imagon ei an-

neta muodostua itsestdén. Mikali imagon rakentamista ei ole tehty tietoisesti, voi
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syntynyt mielikuva olla epatarkoituksenmukainen. Imago ja se, mista se on syn-
tynyt, eivét ole valttamatta linjassa keskenaan. Tama tarkoittaa sita, ettd mieliku-
vatydssa ei pida kertoa kaikkia asioita tuotteesta tai organisaatiosta, vaan katsoa,
minkalainen kuva pyritddn aikaansaamaan. Kaytannossa tama ilmenee niin, etta
ihmisten mielissa oleva kasitys tuotteen hyvasta hinnasta ei valttamatta tarkoita
hinnan olevan kilpailua matalampi. Imagon synnyttamassa mielikuvassa ei ole
kyse siita, mita jokin asia on, vaan miltd se nayttdd. Tama tarkoittaa sita, etta
markkinoitavan kohteen on naytettdva haluttu imagon rakentamisen elementti
markkinoinnissaan. TAma ulospain nakyminen voi tarkoittaa esimerkiksi viestisi-
salléssa mainintaa siitd, etta yrityksella on kilpailijoitaan laajempi tai edullisempi
valikoima tuotteita. Tarkeaa on asetetun imagotavoitteen nakyminen yrityksen te-
kemisissa. Taten imagon tavoite konkretisoituu, kun se alkaa nakya organisaa-

tion toiminnan suuntaamisessa. (Rope & Mether 2001, 99-100.)

Erdaan sanonnan mukaan imago on todellisuutta. Sen takia imagon kehittamisen
on perustuttava todellisuuteen. Mik&li organisaation imago on tuntematon, mutta
organisaatio menestyy, markkinointiviestinnan suunnittelu on tarpeen. Jos orga-
nisaation imago ja suoriutuminen ovat huonoja, ongelmat ovat toisenlaisia ja
juontavat juurensa syvemmalle kuin viestintaan. Jos imago on negatiiviinen, asia-
kasnakokulma ja -kokemukset ovat suurella todennakoisyydellda huonoja. Orga-
nisaation tekninen tai toiminnallinen tekeminen ei ole laadukasta. Mikali edella
mainittu tekeminen on huonolla tasolla ja yritys toteuttaa mainoskampanjan, joka
antaa esimerkiksi mielikuvan kaikin puolin laadukkaasta toiminnasta, voi se joh-
taa katastrofaalisiin seurauksiin. Mikali huonosti palveleva yritys ilmaisee mainos-
kampanjassaan olevansa asiakaspalveluhenkinen, myynti voi kokea pienen
mutta valiaikaisen nousun. Véliaikaisen nousun jalkeen myynti palaa aiemmalle
tasolle tai sen alle. Yrityksen entuudestaan huono maine saa uuden kolhun. Mai-
noskampanja, jolla ei ole perustoja todellisuudessa, onnistuu luomaan pelkkia
odotuksia. Jos odotukset ovat koettua laatua suurempia, yritys saa osakseen
imagotappioita. (Grénroos 2009, 399-400.)
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Tilanteessa, jossa yrityksella on imago-ongelma, on syyta selvittdd ongelman
taustat ennen muita toimenpiteitd. Mikali yrityksen imago on tuntematon, on ky-
seessa ongelma viestinnassa. Jos kyseessa on kuitenkin ongelma yrityksen toi-
minnassa, imagoa voidaan parantaa vain parantamalla sisaisia tydsuorituksia.
Suunnitelmallista markkinointiviestintaa tulee kayttaa vasta, kun huonon imagon

syy on paikannettu ja poistettu. (Gronroos 2009, 400-401.)

3 Maine

Maine kasitteena on tuttu ja ymmarrettava, vaikka se ei ole tarkkarajainen kasite,
ja se esiintyykin usein samaa tarkoittavien termien, kuten imagon ja asiakasus-
kollisuuden kautta. Mikéali maineella halutaan vaikuttaa, on ehdottoman tarke&a
tietdd, mita maineella tarkoitetaan, mista se syntyy, mita se on ja mika on sen

merkitys esimerkiksi organisaatiolle. (Aula & Heinonen 2002, 32-34.)

Maine on se, mista puhutaan ja kerrotaan. Siihen liittyy myo6s arviointi kohteesta,
ja sen savy voi olla positiivinen tai negatiivinen. Maine erottaa hyvan ja huonon
tai erilaatuiset toisistaan. Voidaan siis ajatella maineen olevan sidosryhmien oma
arvio esimerkiksi yrityksen hyvyydesta tai huonoudesta. Maine syntyy kohdetta
tarkastelevien subjektiivisista kokemuksista ja hakemyksista. Mainetta pidetaan
esimerkiksi yrityksen menestystekijana, silla se on strateginen voimavara, joka
liittyy yrityksen tarkoitukseen. Maine siis periaatteessa rakentaa yritysta. Hyvan
ja hyvin tekeminen yhdessa hyvana pitamisen kanssa ovat hyvan maineen kes-
keisia piirteitd. Hyvaan maineeseen uskotaan paastavan hyvilla suhteilla yhteis-
kuntaan, erilaisiin yhteis6ihin ja sidosryhmiin. Mikali maine on huono, voivat akil-

liset muutokset aiheuttaa mainekriisin. (Aula & Mantere 2005, 31-34.)
3.1 Maineen muodostuminen

Kun organisaation sidosryhmaan kuuluva henkild6 kohtaa jonkin organisaation
tuotteen tai palvelun, vaikuttaa se maineen muodostumiseen. Eniten maineeseen

vaikuttava yksittdinen vuorovaikutustilanne on asiakaspalvelutilanne, jossa orga-
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nisaation edustaja kohtaa asiakkaan kasvotusten tai puhelimitse. Nama ovat en-
simmaisen tason kohtaamisia, ja ne ovat maineen kannalta vaativimpia, silla huo-
noa asiakaspalvelua vastaanottanutta henkil6d on haastavaa saada uskomaan
huonoa asiakaspalvelua tarjonneeseen tahoon uudelleen. Sen lisdksi huonoista
kokemuksista jaetaan herkasti kokemuksia muille ihmisille. Toisen tason kohtaa-
misia ovat tapaukset, joissa asiakas ostaa yrityksen tarjoaman tuotteen tai pal-
velun, eik& valmistaja tai tuottaja ole henkilokohtaisesti paikalla. Toisen tason
kohtaamisiin vaikuttavat eniten kokemukset ja mielikuvat kyseistd palvelua tai
tuotetta tarjonneesta organisaatiosta. Kolmannen ja viimeisen tason kohtaami-
sissa organisaatio tai sen omistama tuote ei myodskaan ole fyysisesti lasné, vaan
se tuodaan esille mainoksissa, lehdissé tai inmisten vélisissa keskusteluissa ky-
seisesta organisaatiosta. Kolmannen tason kohtaamisissa tarinat ottavat paaroo-
lin. Luotettavan tahon suositellessa tietyn organisaation tarjontaa kyseinen orga-
nisaatio saa parasta mahdollista markkinointia, silla suosittelija vaarantaa niin
tehdessaan oman maineensa. (Aula & Heinonen 2002, 91-92.) Tarinat kulkevat
sidosryhmilta toiselle ja niihin vaikuttavat niin sidosryhmien omat kokemukset or-
ganisaation toiminnasta, tuotteista ja palveluista kuin organisaatioon kohdistuvat
mielikuvatkin. Kokemukset vaikuttavat mielikuviin ja painvastoin. (Aula & Heino-
nen 2002, 90-91.)

Edella mainittuihin kohtaamisiin ja vuorovaikutustilanteisiin tuodaan mukaan eri
osapuolten toimesta omat arvot, kulttuuritausta seka tiedot ja taidot. Kohtaamis-
ten valityksella sidosryhmat tulkitsevat organisaation toimintaa, joka johtaa mieli-

kuvien ja lopulta maineen muodostumiseen. (Aula & Heinonen 2002, 90.)
3.2 Maineen merkitys

Hyva maine auttaa organisaatiota ehkaisemaan kilpailijoiden liikkuvuutta markki-
noilla, silla hyvamaineisen organisaation palvelut tai tuotteet valitaan todennakoi-
semmin kuin uuden, markkinoille pyrkivan organisaation vastaavat. Hyva maine
my6s mahdollistaa tuotteiden tai palveluiden premium-hinnoittelun, silla hyva

maine tarkoittaa hinnoittelupolitikassa tuotteen tai palvelun hyvaa laatua. Naiden
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lisdksi hyvamaineinen organisaatio on sijoittajia kiinnostava, ja se vetaa puo-
leensa hyvia tyontekij6ita takaamaan toiminnan laadun jatkuvuuden. (Aula & Hei-
nonen 2002, 63.)

Hyva& maine auttaa tekem&én organisaatiosta vetovoimaisen. Tama tarkoittaa,
ettd organisaatio on mieleinen sijoituskohde, sen tuotteet ja palvelut ovat halut-
tuja sen markkinoilla ja sitéa pidetddn oman alansa asiantuntijana. Yrityksen tai
minka tahansa organisaation maine vaikuttaa suoraan siihen, miten vetovoimai-
sena sita pidetaan. Mitd enemman vetovoimaa organisaatiolla on, sita suurem-
mat mahdollisuudet silla on menestya alallaan. Hyvamaineiset, vetovoimaiset or-
ganisaatiot vetavat luokseen itselleen tarkeita sidosryhmia ja vaikuttavat niiden
ostokayttaytymiseen positiivisesti. Mitd huonompi maine organisaatiolla on, sita
vahemman sen kanssa halutaan olla yhteistydssa. (Aula & Heinonen 2002, 63-
64.)

Hyva maine auttaa my6s tekemaan organisaatiosta ensimmaisen valinnan sidos-
ryhmilleen. Hyvamaineinen organisaatio paésee rekrytoimaan parhaat tyontekijat
helpommin sek& pitdmé&é&n jo olemassa olevan osaamisen itsellaan. Sama vaiku-
tus heijastuu asiakkaisiin: hyva maine pitda olemassa olevat asiakkaat uskollisina
ja houkuttaa my6s uusia asiakkaita, joka puolestaan parantaa organisaation ky-
kya tehda tulosta. Hyva maine auttaa organisaatiota luomaan luottamuksellisia
vuorovaikutussuhteita sidosryhmiinsa. (Aula & Heinonen 2002, 65-66.)

3.3 Maineenhallinta

Sidosryhmat tulkitsevat ja rakentavat mielikuvia jatkuvasti organisaatioista. Mai-
neenhallinnalla voidaan vaikuttaa muodostettaviin mielikuviin. Maineenhallinta
on myos suhteiden hoitamista sidosryhmiin. Sidosryhmat ja niiden muodostamat
mielikuvat voivat muuttua ja siksi onnistunut maineenhallinta rakentuukin sidos-
ryhmasuhteiden hyvasta hoitamisesta. Maineenhallinnalla tarkoitetaan organi-
saation strategista toimintaa, jolla pyritadn vaikuttamaan esimerkiksi organisaa-

tiosta muodostuneisiin mielikuviin sidosryhmien nakodkulmasta. Voidaankin to-
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deta maineenhallinnan olevan vuorovaikutusta mielikuvien ja todellisen toimin-
nan valilla. (Aula & Heinonen 2002, 207-212.) Yrityksen tai organisaation toimin-
nan ollessa laadukasta voidaan parhaassa tapauksessa onnistuneella viestin-
nalla parantaa mainetta. Viestinnalla onkin maineen kannalta suuri merkitys, silla
jos yrityksen viestinta on heikkolaatuista, on yritys mainettaan parempi. Jos toi-
minta on laadultaan heikkoa ja on keskitytty vain maineen rakentamiseen, on yri-

tys mainettaan pahempi. (Talouselamé& 2019.)

Organisaation on tehtava suunnitelma maineen hallitsemiseksi. Sen on suunni-
teltava, minkélainen maine on tavoitetilassa, miten sita tulisi kehittaa ja mita eri
osa-alueita siitd halutaan parantaa ja missa sidosryhmissa. Kun organisaatiolla
on tieto maineen nykytilasta ja halutusta suunnasta, on tehtava paatos siita, mita
konkreettisesti tehd&an ja miten. Jotta organisaatio voi tehda toimenpiteitd mai-
neen hallintaan liittyen, sen taytyy selvittdd maineen nykytilanne tarkeimmissa
sidosryhmissé. Maineen selvittaminen on kuitenkin hyddyténta, mikali selvityk-
sestd saatua tietoa ei hyodynneta kaytdnnossa. Kun sidosryhmien suhtautumi-
nen organisaatiota ja sen toimintaa kohtaan on selvitetty, resursseja voidaan ja-
kaa tehokkaammin ja niihin alueisiin, missa niita eniten kaivataan. Taman kautta
viestinnan tehokkuus organisaation strategisena vélineend kasvattaa merkitys-
taan. Mikali organisaatio on saanut huonoa julkisuutta, maineselvityksen avulla
voidaan saada tietoon tarkeimmat tekijat, joihin panostamalla sidosryhmat pide-
téaan sitoutuneina yritykseen. Maineen selvittdminen voi kertoa, ettd organisaatio
on tilassa, jossa yhteiso pitaa sita valinpitamattomana tai epaeettisena, jolloin
resursseja voidaan suunnata yhteis6on liittyvien suhteiden kohentamiseen.
(Aula & Heinonen 2002 171-174.)

Seuraavassa kuviossa on esitelty maineen ulottuvuudet.
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Yrityskulttuuri ja
johtaminen

- Arvostus

-Johdon ja
tyontekijoiden valinen
luottamus

Tuotteet ja
palvelut

Menestyminen

- Motivointi ja

- Johtavuus palkitseminen - .
. - Toimitus- ja
- Kannattavuus ja
Kiloailukvk palveluvarmuus
P Yy - Hinta-laatusuhde
- Taloudellinen

- Laatu

kasvu - Hysty

Yhteiskuntavastuu Muutos- ja

kehityskyky

- Eettisyys
- Lahiymparistosta
huolehtiminen

- Kehittyminen
- Visio ja strategia

Julkinen kuva

- Tunnettuus
sidosryhmissa
- Julkisuuskuva

Kuvio 1. Maineen ulottuvuudet. (Pitkdnen 2001, 24.)

4 Mielikuva

Mielikuva termina sekoitetaan usein imagoon, maineeseen tai yrityskuvaan.
Naita termeja yhdistaa se, ettei ne ole konkreettisia (Pitkdnen 2001, 15). Mieli-
kuva on tulkinta jostakin kohteesta tai asiasta, ja se ohjaa yksil6a. Mielikuvan
muodostumiseen vaikuttavat yksilon lisdksi myds sosiaalinen toiminta ja kulttuuri
(Helenius 2009). Mielikuvan voidaan ajatella olevan subjektiivinen kasitys, joka

perustuu yksilon kokemuksiin, k&sityksiin ja vaikutelmiin. Mielikuvan muodostu-
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mista ohjaavat my6s asenteet, ennakkoluulot ja havainnot. (Kallio 2017.) Mieli-
kuvien avulla voidaan vaikuttaa yrityksen sidosryhmien kayttaytymiseen yritysta
kohtaan (Pitkénen 2001, 69).

Mielikuvat muuttuvat alati yksilon muuttumisen vuoksi (Helenius 2009). Mieliku-
vien muuttaminen voi joskus olla haastavaa esimerkiksi, jos mielikuva on synty-
nyt yleistyksen kautta. Viestinnalla on suuri rooli mielikuvan muuttamisessa. Sen
avulla voidaan esimerkiksi tuoda esille oikeaa, ajantasaista tietoa. (Kallio 2017.)
On tarkeda ymmartaa, miten ja minkalaisia mielikuvia ihmiset muodostavat orga-

nisaatiosta, koska siita luodaan kasitykset mielikuvien kautta. (Niskala 2010.)
4.1 Mielikuvan muodostuminen

Ropen ja Metherin mukaan (2001, 42.) mielikuvien muodostuminen tapahtuu ih-
miselle ominaisen kasitteellisen ajattelun lopputuloksena. Mielikuvien muodostu-
minen on siis inhimillinen piirre, ja sen takia vain ihmisten kaytokseen ja paatok-
sentekoon esimerkiksi ostotilanteissa voidaan vaikuttaa psykologisten tekijoiden
kautta. Ihmiset voivat tehd& valintoja tunnepohjaisesti, kun taas elaimet toimivat
fysiologisten tarpeiden seka viettien ja vaistojen mukaan. Ihmiset muodostavat
mielikuvia omakohtaisen tiedon, asenteen, tuntemuksen, uskon ja kokemuksen
kautta (Rope & Mether 2001, 24.)

Mielikuvan muodostuminen vastaanottajien mieliin on kahden osapuolen vélinen
tapahtuma. Osapuolina ovat viestia l&hettava taho ja viestin vastaanottaja tai -
ottajat, jotka tekevat tulkinnat omista lahtokohdistaan. Viestia lahettava taho tuot-
taa informaatiota ymparistoon jo pelkalla olemassaolollaan. Viestintdd ymparis-
t6on syntyy, halutaan sita tai ei, ja sen myota vastaanottajille syntyy mielikuvia.
Viestintda tuottavan tahon onkin valittava, onko viestinta satunnaista ja hallitse-
matonta vai onko se tarkoituksellista sisaltden painotuksia tietyille asioille. Mieli-
kuva voidaan ajatella tietorakenteena, joka jad kokemuksen myoéta vastaanotta-
jan muistiin. Tietorakenne toimii tamé&n jalkeen oletusarvona ja ennakkoluulona
lahettajad kohtaan. Tietorakenne toimii myds suodattimen tavoin, silla se maa-

r&d, mihin viestivissa osapuolessa kiinnitetddn huomiota. (Karvonen 1999, 51-
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52.) Alla olevassa kuviossa on esitelty yksinkertainen perusasetelma mielikuvan
muodostumisesta. Kohteesta A lahtee tarkoituksella tai tarkoittamatta tietoa ha-

vaitsijalle B, jonka pohjalta B muodostaa kasityksen tai kuvan A:sta.

B
REVENSIERE]
vastaanottaja (viestien

A
Toimija tai lahettdja Kohtaaminen

(informaatio, viestinta) tulkinta)

Kuvio 2. Mielikuvan muodostuminen. (Karvonen 1999, 52.)

Mielikuvan muodostumisessa on kyse siitd, miten jostakin kohteesta, henkilosta
tai tapahtumasta saatujen viestien havainto ja tulkinta johtavat subjektiivisen tie-
torakenteen syntyyn. Taman tietorakenteen syntyyn vaikuttavat kohteesta saa-
puvat viestit ja esitykset seka naista tehdyt tulkinnat, joita vastaanottajat tekevat.
Vastaanottajien tekemiin tulkintoihin vaikuttavat vahvasti yhteiskunnan nykyti-
lanne seka sen ilmapiiri. Eri tilanteet johtavat erilaisiin tulkintoihin. Mielikuvat eivat
ole tAmé&n mukaan yksin l&hettdjan saati vastaanottajan hallussa, vaan se riippuu
molemmista. Mielikuvan syntyyn tarvitaan aina vahintaan kaksi osapuolta ja mo-

lemmat vaikuttavat lopputulokseen. (Karvonen 1999, 40.)
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4.2 Mielikuvan merkitys

Mielikuvamme, eli kokemukset, tiedot, taidot, asenteet, tunteet ja uskomuk-
semme asioista ohjaavat kaytostamme. Siita syystd mielikuvien tasolla toimimi-
nen markkinoinnissa on ainoa toimiva menetelma saada aikaan haluttu vaikutus
sidosryhmissé. Emotionaalisesti toimiva ihminen tekee valintansa subjektiivisten
kokemustensa kautta, joten mieleen vaikuttaminen on yksi tarkea keino organi-
saatiolle rakentaa menestystaan. Mielikuvien avulla organisaatio voi saada konk-
reettisia hyotyja, silla positiivinen mielikuva helpottaa markkinointiviestinnan hy-
vaksyntaa ja lapisaantia seka mahdollistaa organisaatiolle edullisen hinnoittelun.
(Rope & Mether 2001, 31-40.) Yha useampi tuote tai palvelu on fyysisilta ominai-
suuksiltaan hyvin samankaltainen, joten keskeiset erottavat piirteet voidaan
luoda vain mielikuvien kautta. Markkinoinnin tuloksellisuus riippuu pitkalti kohde-
ryhmien mielikuvista. (Rope & Mether 2001, 19.)

Mielikuvatekijat ovat tarkeita, silla ne ohjaavat ratkaisevasti ihmisten tekemia va-
lintoja ja p&atoksia. Paatokset voivat liittyd ostamiseen, rahoittamiseen, dénestéa-
miseen tai tydskentelyyn tietyssa tyopaikassa. Nykyaan ihmisilla on varaa valita
kilpailevista tuotteista tai palveluista heita eniten miellyttédva vaihtoehto. Jos esi-
merkkitapauksessa on kaksi samanhintaista tuotetta, joista toisesta on hyva mie-
likuva ja toisesta ei ole tietoa, kuluttaja valitsee mielessdan tuotteen, josta hanella
on hyva mielikuva. Tuntemattomuus merkitsee ihmisille samaa kuin arvelutta-
vuus. Tunnetumpi tuote saa olla kalliimpikin kuin mielikuvissa tuntematon kilpai-
ljansa. Kyse on luottamuksesta. Ihmiset valitsevat varmemmin mielikuvissaan
tunnetumman tuotteen kuin ottaisivat riskin kokeilemalla tuntematonta tuotetta.
(Karvonen 1999, 18.)

Asiakas on organisaation tarkein yksittainen sidosryhma. Taman vuoksi asiakkai-
den mielikuvat ovat tarkeimpia. Asiakas voi olla my6ds missa tahansa muussa si-
dosryhmassa puhumassa joko organisaation puolesta tai sita vastaan. Organi-
saation mielikuvaa kehittamalla voidaan varmistaa asiakkaiden uskollisuus.

Vahva yrityskuva tai hyva maine antavat suojaa huonoinakin aikoina, jolloin asi-
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akkaatkin pysyvat tekemisissa hyvaksi havaittujen organisaatioiden kanssa. Or-
ganisaation tapa toimia ja sen henkiloston kautta syntyvat mielikuvat toiminnan
laadusta vaikuttavat sidosryhmien kayttaytymiseen. Menestyva organisaatio
kuuntelee sidosryhmien odotuksia tarkasti. (Pitkanen 2001, 71-72.) Paikallisyh-
teison eli toimipaikan lahialueiden asukkaiden ja paikallisten yrittdjien myonteiset
mielikuvat organisaatiosta auttavat suotuisan toimintaympariston saavuttami-
sessa. Se antaa paremmat lahtékohdat henkildston viintyvyydelle ja tekee orga-
nisaatiosta houkuttelevan tydnantajan tyonhakijan nakokulmasta. Moni erilainen
yhteistoiminta paikallisyhteison kanssa on hyva tilaisuus organisaatiolle kasvat-

taa omaa mainepaaomaa. (Pitkanen 2001, 82.)
4.3 Mielikuvan kehittaminen

Ropen ja Metherin (2001, 26-27.) mukaan mielikuvamarkkinoinnissa on kyse
maaritellyn kohderyhman mielikuviin tehtavasta tietoisesta vaikuttamisesta halu-
tun tavoitteen toteuttamiseksi. Mielikuvamarkkinoinnissa ei keskitytd pelkkiin
asiakaskohderyhmiin, vaan kaikki organisaation keskeiset sidosryhmét ovat jat-
kuvasti mielikuvatytn kohteita. Mielikuvien kehittdminen toteutuu vaikuttamalla
tietoisesti sidosryhmien mielikuviin. Talléin on oleellista tiedostaa ne mekanismit,
joiden kautta vaikutus saavutetaan. Mekanismien tunnistamisen liséksi edellyte-
taan ymmarrysta siita, miten ja milla toimilla organisaatiolle edullinen mielikuva

saadaan toteutettua.

Organisaation mielikuvien kehittdminen ei voi perustua valheeseen. Organisaa-
tioiden, tuotteiden ja palveluiden on helpompaa luoda joukosta erottuvia mieliku-
via, mikali ne perustuvat todellisuuteen. Mik&li organisaatio viestii olevansa inno-
vatiivinen, sen taytyy nékya tuotteiden lisdksi esimerkiksi toimintatavoissa tai
kumppaneiden valinnassa. Jos organisaatio markkinoi tuotettaan vastuullisena,

taytyy kaiken toiminnan ilmentya vastuullisena. (Pitkanen 2001, 85.)

Mielikuvien kehittdminen on jarjestelmaéllinen ja kaytdnnonlaheinen prosessi. Ul-

kopuolisia asiantuntijoita voidaan kayttdd apuna, mutta mielikuvien kehitysta ei
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voi kokonaan ulkoistaa. Organisaation avainhenkildiden taytyy olla aktiivisesti
mukana. (Pitkdnen 2001, 116.)

Pitkasen (2001, 116.) mukaan mielikuvan kehittamisprosessia varten tulisi koota
3-6 hengen tiimi, jossa jasenilla ei ole liian pinttyneitad kasityksia tarkasteltavan
organisaation mielikuvasta. Mielikuvien kehittdminen on sidosryhmien kuuntelua
ja nailtd saadun palautteen viemista kaytantéon. Tiimin tulee kayda lapi organi-
saation strategia. Tavoitellun mielikuvan tulee palvella strategiassa maariteltyja
tavoitteita ja niiden saavuttamista. Tavoiteltu mielikuva on pystyttava kuvaile-
maan tiiviisti muutamalla avainsanalla. Kyseisten avainsanojen tulee |0ytya stra-
tegian mukaisesti keskeisten sidosryhmien mielikuvista tulevaisuudessa. Strate-
giasta loytyy tuki keskeisten kohderyhmien maarittamiseen. Mielikuvien kehitta-
mistyossa on maariteltava, keiden mielikuvilla ja mielipiteillda on eniten merkitysta
strategian toteutumisen kannalta. Seuraavaksi tulee selvittaa, mita aiemmin maa-
ritellyt kohderyhmaét ajattelevat organisaatiosta nykyhetkelld. Keréatyt mielipiteet
tulee kirjata ja selvittdd kohderyhmittéin toistuvat piirteet, hyvat ja huonot ominai-
suudet. (Pitkanen 2001, 117.)

Organisaation oman henkildstén mielipiteet ovat tarkeita, silla se tunnistaa sen,
mika on organisaation asioiden nykytila ja todellisuus. Asiakkaiden mielipiteilla
on merkitysta, silla monesti heidan mielikuvansa ratkaisevat menestyksen. Me-
dian kasitys organisaatiosta voidaan selvittda lukemalla siita julkaistut uutiset ja
analysoimalla niitd. (Pitkanen 2001, 118.) Kun tavoitekuva strategian mukaan ja
nykykuva kohderyhmien mielissa on maaritelty, tulee naiden valistd valimatkaa
verrata ja tarkastella tavoitetilaan paasyyn vaadittavia toimenpiteitd: mita organi-
saation taytyy tehda ja olla, jotta se tukisi strategiaa? Mik& osa toteutuu ja kuinka
IS0 muutos tulisi tehda tavoitetilaan paasemiseksi? (Pitk&dnen 2001, 118.)

Tavoite- ja nykykuvan valisen matkan arvioinnin jalkeen tulee tarkentaa tavoite-
kuva. Organisaatiosta l6ytyy todennakoisesti enemman maarittelevia tekijoita
kuin on mielekasta valita. Mielikuvatekijoita tulee kuitenkin olla hallittava maara.

Mita paremmin tekijat osataan rajata, sitd todenndkodisemmin voidaan resurssit
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keskittdd niiden kehittamiseen. Kun keskeiset elementit tavoitellussa mieliku-
vassa on maaritelty, taytyy organisaation osata kertoa omin sanoin, minkalainen
se haluaa olla ihmisten mielissé tulevaisuudessa. (Pitkanen 2001, 118-119.) Ny-
kykuvan ja tarkennetun tavoitekuvan valiin tulee rakentaa ohjelma, joka ohjaa
kaytannon ty6ta. Konkreettisille toimenpiteille, niiden onnistumiselle ja toteutumi-
selle on helpompaa toteuttaa seurantaa. Jotkut muutoksen mahdollistavat asiat
ovat tekoja, eli organisaation todellisuutta tulee talléin muuttaa. Mielikuviin vai-
kuttaminen on rehellisyytta ja todellisuutta, ei tyhjid lupauksia. Osa mielikuvista
muuttuu vain silloin, kun todellisuus ja teot muuttuvat tavoitteen mukaisiksi. (Pit-
kanen 2001, 119.)

Tavoitemielikuvan mukaiset tarkeimmat elementit tulee siis kiteyttaa ja niiden on-
nistumista on seurattava. Palaute maineen ja mielikuvan kehityksesta voidaan
kerata systemaattisin tutkimuksin, seuraamalla julkisuutta tai aktiivisella kanssa-
kaynnilla sidosryhmien kanssa. Organisaation toimintaymparistossa tapahtuu
muutoksia, strategia saa paivityksia ja tilanne kilpailun suhteen muuttuu. Muutok-
set tarkoittavat myds mielikuvien aktiivista paivittamista. Mielikuvan kehittamis-
tydssa tulee olla pitkajanteinen, silla mielikuvat muuttuvat hitaasti ja tyé mieliku-

vien kehittamiseksi tuottaa tuloksia myds hitaasti. (Pitkdnen 2001, 120.)

5 Tutkimusmenetelma

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan maarallista tutkimusmenetelmaa. Aineiston ke-
ruumenetelméana opinnaytetydssa on kaytetty puolistrukturoitua kyselylomaketta
eli se sisdltaa sekd avoimia etta suljettuja kysymyksia. Suljettujen kysymysten
analysointimenetelména on kaytetty maarallista tutkimusmenetelméaa ja avointen
kysymysten analysointiin laadullista tutkimusmenetelmaa. Itse kyselylomake teh-
tiin Webropol-ohjelmalla, ja tutkimuksen tekija lahetti sen Lappeenrannan alueen
koulujen opettajille, opinto-ohjaajille ja rehtoreille sahkopostitse. Ensimmaisen
kyselyviikon viikon jalkeen tutkimuksen tekija lahetti vastaajille muistutusviestin.
Vastausaikaa oli valilla 15.-29.4.2019.
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Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusmenetelmalla pyritdan tulkitsemaan, ym-
martamaan ja antamaan merkityksia tutkittaville asioille. (Mantyneva, Heinonen
& Wrange 2003, 31-33.) Aineisto on useimmiten tekstimuodossa. (Rantala 2007,
111.) Kvantitatiivisen eli maaréallisen tutkimusmenetelman avulla voidaan tarkas-
tella tilastoja ja silla korostetaan syyn ja seurauksen suhteita, ja se vastaa kysy-
myksiin: kuinka paljon ja miten usein. (Vilkka 2007, 13; Mantyneva, ym. 2003, 31-
33.) Tutkimusmenetelmien eroja ovat muun muassa kysymysmuodot seka tutki-
musmenetelmien keskeinen joustavuus. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on
jaykka, kvalitatiivinen tutkimusmenetelmé on joustava. Kvantitatiivisessa tutki-
musmenetelméssad kysymykset ovat yksiselitteisia ja lyhyitd. Kyselytutkimuk-
sessa avoimet kysymykset ovat esimerkki siitd, miten puolestaan kvalitatiivista
tutkimusmenetelm&a voidaan hyodyntaé. Etuna tassa hyddyntamisessa on mah-
dollisuus paasta lahemmas kyselyyn vastaajaa, silla avoimien kysymyksien
kautta esiin voi nousta ennalta arvaamattomia seikkoja seka mielipiteita. Maa-
rallistd ja laadullista tutkimusta voidaan siis yhdistad, jolloin laadullinen tutkimus
taydentdd maarallista tutkimusta. (Mantyneva, ym. 2003, 31-33.)

5.1 Tiedonkeruumenetelma

Kyselyn etuja ovat muun muassa tutkimusaineiston laajuus, jonka myota voidaan
saada paljon vastauksia ja kysya monia eri asioita. Kyselya pidetdéan tehokkaana
tiedonkeruumenetelméné ja saatu aineisto voidaan helposti analysoida esimer-
kiksi tietokoneen avulla. Kyselyn heikkouksina pidetdédn muun muassa vastaajien
asennoitumista ja tietamysta kysyttavasta aiheesta, valmiiden vastausvaihtojen
epaonnistumista seka suurta vastauskatoa. Avointen kysymysten vahvuuksia
ovat muun muassa vastaajien omien nakemysten esille tuleminen, luottamus,
ettd vastaajat tietavat kyselyn aiheesta, seka minimaalinen riski vaariin vastaus-
vaihtoehtoihin. Suljettujen kysymysten vahvuuksiin voidaan lukea vaivaton vas-
tausten tilastointi ja vertailukelpoisuus, vastausten yhdenmukaisuus seké vastaa-

misen helppous. (Hirsjarvi, ym. 1997, 195-201.)

Webropol on helppokayttdinen apuvéline kyselyjen tekemiseen. Sen avulla voi-
daan luoda ja lahettda kysely Internetin valityksella halutuille vastaanottajille niin,
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ettd vastaajien identiteetti pysyy salassa. Verkkolomake on suosittu, koska sen
avulla vastaukset tallentuvat suoraan sahkodiseen muotoon ja tama nopeuttaa
vastausten analysointia entisestaan. Toisaalta riskina Internetin valityksella lahe-
tetyssa kyselyssa on tavoitettavuusongelma. (Vehkalahti 2008, 48.) Tutkimuk-
sessa Webropol-kyselyn aineisto vietiin Exceliin ja tulokset esitetdén sanallisesti

ja kuvaajien avulla.

Tutkimuksen kyselylomakkeessa kaytetdan nominaali- eli luokitteluasteikkoa ja
ordinaali- eli jarjestysasteikkoa. Luokitteluasteikollisilla muuttujilla on mahdollista
mitata asioiden samankaltaisuutta tai erilaisuutta. Esimerkkina luokitteluasteikol-
lisesta muuttujasta on vastaajan ammatti, kuten kohdejoukolle jaetun kyselylo-
makkeen ensimmaisessad kysymyksessa. Jarjestysasteikko mittaa muuttujien
vaihtoehtojen keskinaista jarjestysta, esimerkiksi hyva, parempi, paras -periaat-
teella. Jarjestysasteikollisia kysymyksia tutkimuksessa olivat kysymykset 2, 5, 6,
8 ja 9. (Mantyneva, ym. 2003, 54.)

Avointen kysymysten analysointimenetelménéa kaytetaan sisallonanalyysia eli sa-
nallista tekstin sisallon kuvailua. Aineistosta etsitaén yhtalaisyyksia ja eroavai-
suuksia ja siitd muodostetaan tiivistelma. Analysointiin voidaan myés hyddyntaa
sisallon erittelyd, jolloin tutkimusaineistosta lasketaan tiettyjen sanojen toistuvuus

eli frekvenssi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

6 Tutkimustulokset ja analysointi

Tassa kappaleessa kerrotaan tutkimustulokset ja analysoidaan ne. Kuten on
aiemmin mainittu, perusjoukon kooksi tuli 428 ja heista 73 vastasi kyselyyn. Vas-
tausprosentiksi muodostui n&in 17,06 %. Alla oleva taulukko nayttaa vastausten
jakauman: 11 % vastanneista oli opinto-ohjaajia, 81 % opettajia ja loput 8 % reh-

toreita. Osajoukkoa kuvaa n-kirjain.

n Prosentti
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Opinto-ohjaaja 8 10,96 %
Opettaja 59 80,82 %
Rehtori 6 8,22 %

Taulukko 1. Vastaajien maara ja jakauma
6.1 IB-lukion tunnettuus

Tittelin jalkeen kysyttiin, miten hyvin vastaaja tuntee IB-lukion asteikolla 1-5. 1
tarkoittaa en ollenkaan ja 5 tarkoittaa erittain hyvin. Kuten alla oleva taulukko
osoittaa, suurin osa vastaajista tunsi IB-lukion heikosti tai kohtalaisesti. Keskiar-

voksi muodostui 2,45.

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
12 28 24 6 3 73 2,45
16,44 % 38,35 % 32,88 % 822% | 411 %

Taulukko 2. IB-lukion tunnettuus
6.2 IB-lukion markkinoinnin kohtaaminen

Kolmas kysymys koski sitd, onko vastaaja kohdannut IB-lukion markkinointia
aiemmin. Tutkimukseen vastanneista valtaosa, 70 % ei ollut koskaan kohdannut
IB-lukion markkinointia. Internetin kautta markkinointia oli kohdannut 8 %, lehden
kautta 4 % ja kollegoiden kautta 10 %. Loput 8 % kohtasi markkinointia muualla.
Muualla markkinointi oli kohdattu oppilaille suunnatuissa tutustumistilaisuuk-

sissa, koulujen ilmoitustauluilla ja esittelyissa omilla kouluilla.
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En
Internet
Kollegat
Lehti

Muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 3. IB-lukion markkinointi
6.3 Sana-assosiaatio

Kysyttdessd mika sana tai asia tulee ensimmaisena mieleen IB-lukiosta, sana
kansainvalisyys tuli esiin 52 kertaa. Englanti mainittiin 19 kertaa, vaativuus kol-
masti, haastavuus kahdesti. Menestyminen, eksklusiivinen, opiskelun ilo, laadu-

kas ja kielipainotteisuus mainittiin kaikki kerran.
6.4 Adjektiivien kuvaavuus

Seuraavaksi kysyttiin, kuinka hyvin adjektiivi kuvailee I1B-lukiota asteikolla 1-5.

Arvo 1 ei kuvaile ollenkaan, arvo 5 kuvailee taydellisesti.

Kuten alla oleva taulukko osoittaa, mielikuvat IB-lukiosta ovat positiivissavyttei-
sia. Kolmen kéarjessa olevat adjektiivit kansainvalinen, tulevaisuuteen valmistava
ja vaativa ovat kaikki tavoitetilan mukaisia mielikuvia kukin selkedasti yli 4:n kes-
kiarvoilla. Vastaajien mielesta kielilukio kuvailee I1B-lukiota erittain hyvin, silla sen
keskiarvoksi muodostui 4,10. Loppupaassa vahiten kuvailevina adjektiiveina ovat
yli- ja aliarvostettu, vanhainaikainen ja tylsa. Yli- tai aliarvostettu voivat olla yh-
teydessa siihen, miten hyvin vastaaja tuntee IB-lukion. Vanhanaikainen ja tylsa
ovat adjektiivijoukon ainoat negatiivissavytteiset sanat eivatka ne vastaajien mie-

lesta kuvaile I1B-lukiota hyvin.
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Kansainvélinen
Tulevaisuuteen valmistava
Vaativa
Kielilukio
Mielenkiintoinen
Opettavainen
Sivistava
Tydlas
Laadukas
Antoisa
Palkitseva
Moderni
Houkutteleva
Motivoiva
Yhteisollinen
Stressaava
Tunnettu
Suosittu
Tiedelukio
Omalaatuinen
Yliarvostettu
Aliarvostettu
Vanhanaikainen

Tylsa

0,00

4,48

4,32

4,19

4,10

3.88

3,85

3,82

3,81

3,81

3,77

3,70

3,68

3,60

3,60

3.59

3,44

3,08

2,99

2.93

2.88

2,42

241

1,92

1.84

1,00 2,00 3,00 4,00

5,00

Kuvio 4. Adjektiivien kuvaavuus
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6.5 IB-lukion maine

Seuraavana kysyttiin IB-lukion maineen nykytilaa. Yksikdan vastaaja ei valinnut
vaihtoehtoa huono ja vain 1 % vastaajista valitsi vaihtoehdon valttava. 25 % vas-
taajista valitsi vaihtoehdon kohtalainen. 69 % vastaajista oli sitd mielta, etta IB-

lukion maine on hyva. Loput 5 % ajattelivat maineen olevan erittain hyva.

Huono

valttava ||

Kohtalainen
Hyva

Erittain hyva m

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 5. IB-lukion maine
6.6 IB-lukion maineen kehittaminen

Seuraavana kyselyssa oli avoin kysymys siita, miten IB-lukion mainetta voitaisiin
kehittad. Maineen kehittamisehdotukset koskivat markkinointia ja sen eri kompo-

nenttien lisdamista.

Usea vastaaja ehdotti IB-lukion kayttavdn enemman lahettilaita markkinoinnis-
saan. Ehdotusten mukaan lahettilaina tulisi kayttaa IB-lukion oppilaita ja vieda
heitéd kertomaan IB-lukion toiminnasta ja opiskeluarjesta. Lahettilaiden tulisi myds
vastausten perusteella kertoa mitd mahdollisuuksia IB-lukio suo opiskelijoilleen
jatkon suhteen ja mita siitd on hyotya.

Eniten kehitysehdotuksia tuli markkinointiviestintdan ja sen toteutukseen. Valta-
osa ehdotuksista koski opiskelusta ja sen sisallosté tiedottamista ja eritoten julki-

sen nakyvyyden lisddmista median eri kanavissa, kuten lehdisséa ja sosiaalisessa
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mediassa. Tiedottamisessa tulisi muutaman vastaajan mukaan korostaa sita, mi-
ten IB-lukio eroaa perinteisesta ylioppilastutkinnosta ja voiko sinne hakea, mikali
olisikin heikko englannin kielen taito. Muita esiin nousseita ehdotuksia oli erilais-
ten tapahtumien jarjestaminen ja nékyvyyden lisd&dminen yhteisdssa ja yhteisty6

muiden koulujen kanssa.
6.7 IB-lukion logon ja sloganin onnistuminen
Seuraavat kysymykset koskivat IB-lukion uusitun logon ja sloganin onnistumista.

Kuten alla olevasta kuviosta voidaan n&hda, IB-lukion uusi logo on suurimman

osan mielesta onnistunut tai kohtalaisesti onnistunut.

Erittain onnistunut h

Onistunut
Kohtalaisesti onnistuntr

Epaonnistunut m

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 6. IB-lukion logo

Alla oleva kuvio nayttaa, etta IB-lukion slogan "Maailma on siun!” on vastaajista
suurimman osan mielesta onnistunut tai kohtalaisesti onnistunut. 12% pitaa slo-

gania erittain onnistuneena.
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Erittdin onnistunut m

Onnistunut
Kohtalaisesti onnistunut

Epé&onnistunut m

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvio 7. IB-lukion slogan
6.8 Minkalaiselle oppilaalle IB-lukiota suositeltaisiin

Toiseksi viimeinen kysymys koski sitd, minkalaiselle oppilaalle vastaaja suositte-
lisi I1B-lukiota.

Suurin osa vastaajista suosittelisi IB-lukiota ahkeralle, englannin kielen hallitse-
valle, kansainvalisyydestéa kiinnostuneelle tai itseohjautuvalle opiskelijalle. Moti-
vaatio, tyotelias luonne ja haasteita pelkddmaéaton tulivat myds kaikki esiin useam-
paan otteeseen. Vain muutama vastaaja suosittelisi IB-lukiota kenelle tahansa.

6.9 Tietoisuuden lisddminen IB-lukiosta opiskelupaikkana

Viimeisena vastaajilta kysyttiin sitéa, miten tietoisuutta IB-lukiosta opiskelupaik-

kana lisattaisiin.

Vastaukset olivat samankaltaisia maineen kehittamiskysymyksen kanssa. Lahet-
tilaiden kaytto, infotilaisuudet ja medianakyvyyden lisaéaminen olivat eniten esiin-
tyneet keinot. Markkinoinnin ja tietoisuuden lisddminen toistuivat vastauksissa
usein. Moni vastaajista kaipasi lisaa tietoa itse opinnoista, siitda mita niissa teh-
daan ja miten IB-lukio eroaa perinteisesta lukiosta ja mitd lisdarvoa se tuottaa

opiskelijalle.
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7 Johtopdaatokset

Tutkimuksen tarkoitus oli saada selvyytta, minkalainen maine IB-lukiolla on, mita
mielikuvia se herattaa ja minkélaisena sen imago nahdaéan. Kyselytutkimuksesta
voidaan todeta, ettd niin maine, mielikuvat kuin imagokin ovat IB-lukiolla positii-
viset ja ne vastaavat suurimmaksi osaksi tavoitetilaa olla vaativa, haasteita tar-

joava mutta antoisa ja kansainvalisyytta arvostava koulutus.

Kyselyn avulla paljastui heikkouksia IB-lukion markkinointiviestinnassa, silla moni
vastaajista ei tunne IB-lukiota tai sen opintojen sisaltdd. Valtaosa vastanneista ei
ollut koskaan kohdannut IB-lukiosta tullutta markkinointia. Vastaajat, jotka olivat
kohdanneet markkinointia, kohtasivat sita internetissé, lehdessa, kollegoiden va-
lityksella tai esittelyissa omilla kouluillaan.

Suurimmalla osalla kyselyyn vastanneista oli IB-lukiosta kansainvalinen, mielen-
kiintoinen, vaativa ja tulevaisuuteen valmistava mielikuva opiskelupaikkana. Vas-
taajilla oli hyvin vahan negatiivisia mielikuvia IB-lukiosta. IB-lukiota suositeltaisiin
ahkeralle, englannin kielta puhuvalle ja kansainvalisyydesta kiinnostuneelle ja it-

seohjautuvalle opiskelijalle.

IB-lukion visuaaliseen imagoon liittyvat ratkaisut olivat vastaajien mielesta onnis-
tuneet. IB-lukion logo seka slogan olivat vastaajaenemmiston mielestad onnistu-

neet tai erittain hyvin onnistuneet.

Jatkoehdotuksena IB-lukion tulisi lisata resursseja markkinointiviestintaan ja olla
enemman nakyvilla. Mielikuvien markkinoiminen kohderyhmille on tarkeda ja
saavutettavissa esimerkiksi paremman sosiaalisen median lasnéolon kautta.
Henkilostd on tarkeimpia yksittaisia sidosryhmid, mutta jatkoa ja oikeanlaisten
markkinointitytkalujen loytamista ajatellen tulisi suorittaa tutkimus myds muille
sidosryhmille, kuten hakijoille. Taten voitaisiin selvittda heidan mielipiteensa ja

nakemyksensa esimerkiksi markkinointiviestinnéan laadusta ja maarasta.
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IB-lukion imago, maine ja mielikuva

1. Titteli ®

O Opinto-ohjaaja
O Opettaja

() Rehtori

2. Kuinka hyvin tunnette IB-lukion? *
1. 2 3 4 5

Enollenkaan * () () () () () FErittain hyvin

3. Oletteko kohdanneet IB-lukion markkinointia? *

OEn

() Kylla, missa?

4. Mik4 sana tai asia tulee ensimmaisena mieleen IB-lukiosta? *

Liite 1 (1/3)

5. Miten hyvin seuraavat adjektiivit kuvailevat IB-lukiota? 1 = ei kuvaile lainkaan, 5= kuvailee

taydellisesti *

1 2 3
Kansainvalinen * O O O
Tydlas * O O O
Kielilukio * O O O
Palkitseva * O O O
Laadukas * O O O
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Liite 1 (2/3)

1 2 3 4 5
Mielenkiintoinen * O O O O O
Stressaava * O O @) O O
Tylsa * O ®) @) O O
Vanhanaikainen * O O O O O
Houkutteleva * O O O O O
Motivoiva * O O O O O
Tiedelukio * O O O O O
Suosittu * O O O O O
Sivistava * O O O O O
Yliarvostettu * O O O O O
Omalaatuinen * O O O O O
Antoisa * O O O O O
Vaativa * O O O O O
Tulevaisuuteen valmistava * O O O O O
Modemi * O O O O O
Yhteisolinen * O O O O O
Opettavainen * O O O O O
Tunnettu * O O O O O

O O O O O

Aliarvostettu *

6. Millainen maine IB-lukiolla on? *

O Huono

O vaitava
O Kohtalainen

(O Hyva

() Erittain hyva

7. Miten IB-lukion mainetta voidaan kehittaa? *
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Liite 1 (3/3)

8. Kuinka onnistunut on IB-lukion logo? *
. ETELA-KARJALAN
» IB-LUKIO
O Erittain onnistunut
O Onnistunut

O Kohtalaisesti onnistunut
() Epaonnistunut

9. Kuinka onnistunut on IB-lukion slogan "Maailma on siun!"? *

O Erittain onnistunut

O onnistunut

O Kohtalaisesti onnistunut
() Epaonnistunut

10. Millaiselle oppilaalle suosittelisitte IB-lukiota? *

11. Miten lisdisitte tietoisuutta IB-lukiosta opiskelupaikkana? *
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Liite 2

Arvoisa vastaanottaja,

nimeni on Juha Nikku ja opiskelen Saimaan ammattikorkeakoulussa liiketa-
loutta. Tutkin opinnaytetydnani Etelé-Karjalan IB-lukion mainetta, imagoa ja
mielikuvaa. Pyytaisin teidan apuanne vastaamalla kyselyyn, joka 16ytyy alem-
pana olevasta linkista. Vastaaminen on tehty helpoksi, eika se vie aikaanne
kuin noin 5 minuuttia. Vastaukset kasitellaan anonyymisti ja luottamuksellisesti.
Vastaukset analysoidaan pelkastaan opinnaytetyon tutkimusta varten.

Toivon, ettd vastaisitte kyselyyn 30.4.2019 mennessa.

Suuri kiitos ajastanne. Arvostan jokaista vastausta ja jokainen vastaus on myos-
kin tarkead opinnaytetyoni laadukkaan lopputuloksen aikaansaamiseksi.

Mukavaa kesan odotusta!
Ystavallisin terveisin,
Juha Nikku

Opiskelija

Saimaan ammattikorkeakoulu

37



Liite 3

Hei!

Sait noin viikko sitten séhkopostitse alla olevan kutsun kyselytutkimukseen.
Toivoisin, etta osallistuisit siihen pian, mikali et ole sita viela tehnyt.
Opinnaytetyon laadukkaan lopputuleman kannalta olisi merkittavaa, etta

mahdollisimman moni vastaisi. Kiitos osallistumisestasi!

Ystavallisin terveisin,

Juha Nikku

Opiskelija

Saimaan ammattikorkeakoulu
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