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THVISTELMA

TURUN KAUPPAKORKEAKOULUN IMAGOTUTKIMUS
Mielikuvat ja brandi valittujen sidosryhmien keskuudessa

Yliopistojen yhteisty0 elinkeinoeldmén kanssa lisdantyy tulevaisuudessa,
minka vuoksi hyvén imagon saavuttaminen organisaatioiden keskuudessa on
tarkeda yliopistoille. Tassé julkaisussa kuvatun tutkimuksen tarkoituksena oli
tutkia Turun kauppakorkeakoulun brandi-imagoa sen térkeimpien sidosryh-
mien keskuudessa. Koska tulevaisuuden trendind on kasvava yritysyhteistyd,
valittiin tutkimuksen kohderyhmiksi Turun kauppakorkeakoulun alumnit seké
yritykset ja yhdistykset. Brandi-imagotutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa,
millainen mielikuva Turun kauppakorkeakoululla on sen térkeimpien sidos-
ryhmien mielessa sekd antaa ehdotuksia siitd, miten tatd mielikuvaa voitaisiin
parantaa ja miten luoda selked profiili Turun kauppakorkeakoululle. Tutkimus
toteutettiin  Turun kauppakorkeakoulun johdon toimeksiannosta. Tulevai-
suudessa Turun kauppakorkeakoulun tavoite on olla Suomen kolmen arvoste-
tuimman kauppakorkeakoulun joukossa sekd olla arvostettu myds kansain-
vélisella tasolla.

Yliopistojen kaupallistumisen ja kovenevan kilpailun my&td niiden tulisi
muodostaa erottuva bréndi, joka ilmentdd yliopiston ainutlaatuisia piirteita.
Merkittaviksi tekijoiksi menestyneiden yliopistojen brandien taustalla on
aiemmissa tutkimuksissa l6ydetty muun muassa yliopiston tarjoama kokonais-
palvelu opiskelijoille, johdon tuki seké sijainti.

Nyt ké&silla oleva tutkimus toteutettiin séhkoisend Webropol-kyselyna.
Kyselyn teoreettinen viitekehys rakentui Aakerin ja Joachimsthalerin (2000)
brandipddomajaottelulle sek& Daviesin ym. (2004) yritysluonnemallille. Alum-
neille lahetettyyn kyselyyn vastasi 852 kauppakorkeakoulusta valmistunutta
alumnia, eMBA-kyselyyn 50 eMBA-alumnia ja organisaatioille lahetettyyn
kyselyyn 47 yrityksen tai yhteison edustajaa.

Kyselyyn vastanneilla oli selked kuva Turun kauppakorkeakoulun toimin-
nasta, ja sen laatu koettiin hyvana. Kuitenkin vastaajat kokivat tuntevansa
tutkimustoiminnan hieman heikommin, jolloin myods tdman laadun suhteen oli
hieman enemmén epdvarmuutta kuin opetuksen laadun suhteen. Lahes kaikki
alumnit suosittelisivat mielellddn Turun kauppakorkeakoulua oppilaitoksena.
Turun yliopiston ja Turun kauppakorkeakoulun yliopistoyhdistymisen



tuomasta lisdarvosta Turun kauppakorkeakoululle ei ollut varmuutta. Yritykset
arvelivat yhdistymisen tuoneen lisdarvoa, kun taas alumnit olivat asian suhteen
epéilevédisempid. Padosin mielikuvat Turun kauppakorkeakoulusta olivat posi-
tilvisia, ja vastaajat kokivat koulun olevan kansainvélinen ja tarjoavan mah-
dollisuuksia laadukkaaseen yhteistydhon. Yhteistydtd Turun kauppakorkea-
koulun kanssa tehneilld yrityksilla oli positiivisempi mielikuva kuin niilla
yrityksilla, jotka eivét olleet yhteisty6ta tehneet.

Tutkimuksen pohjalta brandin parantamiseksi ehdotettiin viestinnan paran-
tamista, ainutlaatuisuuden korostamista sekd kaytannonldheisempaa ja yritys-
elaméaa hyodyttavaa toimintaa.



ABSTRACT

THE BRAND IMAGE OF TURKU SCHOOL OF ECONOMICS
Associations among key stakeholders

In the future, the enhancing cooperation between universities and business
organizations makes the good image among organizations even more
important for universities. The purpose of this study was to study the brand
image of Turku School of Economics among its most valuable stakeholders.
Due to the growing cooperation between universities and organizations, the
chosen target groups for this study were alumni and eMBA alumni of Turku
School of Economics as well as given companies and organizations. The aim
was to find out what the image of Turku School of Economics is among these
stakeholders. Moreover, recommendations were given on how to make the
image more favorable and how Turku School of Economics can achieve a
clear brand profile.

Due to the commercialization and tougher competition between universi-
ties, they should achieve a distinctive and visible brand image that expresses
the unique characteristics of the institution. According to the previous research
on the matter, the potential success factors in university branding are the brand
ecosystem, management support and location.

The empirical study was conducted as an electronic Webropol survey to
which 852 alumni, 50 eMBA alumni and 47 organizations answered. Aaker
and Joachimsthaler’s (2000) brand equity model as well as Davies et al.’s
(2004) corporate character model worked as theoretical background for the
study.

The respondents had a clear image of the operations of Turku School of
Economics and the quality of these operations was considered good. However,
the respondents had less knowledge about the research done at the school, and
hence, they were uncertain of the quality of the research. Almost all alumni
would recommend Turku School of Economics as a place to study. Further-
more, the respondents were not sure if the merger to the University of Turku
had brought added value to Turku School of Economics; particularly the
alumni were not convinced about this. In general, the perceptions of Turku
School of Economics were positive and the respondents regarded Turku
School of Economics as an international player providing opportunities for



high quality cooperation. The image was more positive among companies that
had worked in cooperation with the school compared to companies with no
experience of cooperation.

On the basis of the results of the survey, recommendations were given on
how to improve the brand image. These are: improving and enhancing
communications, highlighting the uniqueness of the school as well as
developing processes that are more practice-oriented and beneficial for
businesses.



LUKIJALLE

Tama julkaisu on tuotettu osana Turun kauppakorkeakoulun maisterivaiheen
MAS35 Mainonta ja kulutuskulttuuri -kurssia. Syksyn 2014 kesténeen kurssin
teemoina olivat mainonta, kulutus ja brandit, joihin liittyen pienryhmét laativat
laajan raportin annetusta case-toimeksiannosta. Ryhmamme toimeksiantona
oli toteuttaa brandi-imagotutkimus Turun kauppakorkeakoululle dekaani,
professori Markus Granlundin toimeksiantamana. Tutkimuksen tarkoituksena
oli selvittad, millainen mielikuva tarkeimmill& sidosryhmilla on Turun kaup-
pakorkeakoulusta, seké antaa ehdotuksia siitd, miten tata mielikuvaa voitaisiin
parantaa ja luoda Turun kauppakorkeakoululle selkeampi profiili.

Kurssin ja toimeksiannon ohjaajina toimivat yliopistonlehtori KTT Ulla
Hakala ja tohtorikoulutettava KTM Lauri Pitkdnen. Kiitdmme ohjaajia saa-
mastamme tuesta ja avusta toimeksiannon suorittamiseksi. Saimme arvokkaita
neuvoja ja kommentteja ohjaajiltamme niin lopulliseen toimeksiantoon kuin
siihen liittyviin pienempiin tehtdviin. Olemme otettuja siitd, ettd juuri me
saimme toteuttaa tarkeén tutkimuksen oppilaitoksellemme ja kiitimme luot-
tamuksesta, jota saimme osaksemme vaativan ja vastuullisen toimeksiannon
toteuttamiseksi. Kiitimme myds toimeksiantajan yhteyshenkiléna toiminutta
dosentti Pirjo Vuokkoa, jonka julkaisut non-profit -organisaatioiden markki-
noinnista ja yliopistojen brandayksesta auttoivat tutkimuksemme teoriapohjan
luomisessa. Tutkimustulosten analysoinnissa saimme neuvoja Satu-Paivi
Kantolalta, mista oli suuresti apua. Liséksi haluamme kiittdd kurssin kanssa-
opiskelijoita, joiden kommentit ja palaute auttoivat uusien nakdékulmien
I6ytdmisessé. Kiitimme kanssaopiskelijoitamme myds saamastamme tuesta ja
kannustuksesta.

Liséksi haluamme suuresti kiittad kaikkia kyselyyn vastanneita alumneja ja
organisaatioita. Kiitimme my6s opintojaksolla tutkimukseen osallistuneita
yrityksid, joita pddsimme haastattelemaan aiheeseen liittyen.

Osana MAS35 Mainonta ja kulutuskulttuuri -opintojaksoa teimme opinto-
matkan San Diegoon, jossa saimme kurssin teemoihin liittyvid oppeja San
Diego State Universityssd. Matka oli antoisa etenkin toimeksiantomme kan-
nalta, silld padsimme tarkastelemaan konkreettisesti yhdysvaltalaista yliopis-
toa, jonka bréndinrakennus on viety hyvin pitkalle. Pd&simme selvittdmaan
San Diego State Universityn kaytantoja yritysyhteistyohon ja alumnisuhteisiin
liittyen, mikd antoi vertailupohjaa oman tutkimuksemme rakentamiseen.
Kiitimme lampimasti kaikkia niitd tahoja, jotka tekivat opintomatkamme



mahdolliseksi ja osallistuivat matkan rahoitukseen. Liséksi erityiskiitokset
matkan jarjestamisestd saavat ohjaajamme Ulla Hakala ja Lauri Pitkanen.
Heidan suuri panoksensa teki niin kurssista ja toimeksiannostamme kuin
opintomatkastamme onnistuneen ja ikimuistoisen.

Toivotamme antoisia ja ajatuksia heréttavia lukuhetkid Turun kauppakor-
keakoulun imagotutkimuksen parissa.

Turussa helmikuussa 2015

Hanna Lallukka
Tiina Lempinen
Joel Méakinen
Jaakko Peltonen
Riikka Tapola
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus tutkimusaiheeseen

Yliopistojen rooli niin Suomessa kuin ulkomailla on murrospisteessé. Koulut-
tautumisen laajentuminen on ollut yleinen trendi OECD-maissa, eikéd korkea-
koulututkinto ole end& yksinomaan hyvin toimeentulevien oikeus. (Tuononen
2010) Suomessa toimii talla hetkelld 15 yliopistoa ja kilpailu yliopistojen
vélilla on kovaa, niin kansallisella kuin kansainvalisellda tasolla (Suomen
yliopistot UNIFI ry 2014). Kansainvaliset tutkimustoimintaa tai mainetta
mittaavat yliopistovertailut kasvattavat jatkuvasti suosiotaan, mika on lisannyt
paineita myds suomalaisille yliopistoille. Yliopistovertailut, eli rankingit,
alkavat olla niin vakiintuneita, ettei niistd voi olla vélittdmatta — yliopiston
maineen merkitys on kasvanut aivan uusiin mittakaavoihin. (Niemeldinen
2014) Maailman muuttuneisiin olosuhteisiin on Suomessa vastattu vuoden
2010 vyliopistolakiuudistuksella. Tamén lakiuudistuksen myo6ta yliopistot
irtautuivat valtiosta ja niistd tehtiin itsendisi& oikeushenkil6itd. Yliopistouu-
distuksen tavoitteena on parantaa yliopistojen toimintaedellytyksia kansainva-
lisessé toimintaympaéristossa. (Opetus- ja kulttuuriministerié 2014.)

Vuonna 1950 perustettu Turun kauppakorkeakoulu on yksi maamme arvos-
tetuimmista kauppakorkeakouluista ja se on yliopistolakimuutoksen myo6té
vuodesta 2010 l&htien ollut osa Turun yliopistoa. Yhdistyminen Turun yliopis-
toon on tarjonnut poikkitieteellisen ndkemyksen Turun kauppakorkeakoululle
sekd avannut uusia ovia niin tutkimuksen, opetuksen, yhteiskunnallisen vuoro-
vaikutuksen kuin rahoituksen saralla. Turun kauppakorkeakoulun tehtavéna on
tarjota kansainvalisesti arvostettua ja vaikuttavaa tutkimusta ja oppimista.
Koulun tavoitteena on olla tunnettu ja arvostettu toimija tutkimuksen ja
koulutuksen alueilla seké olla varteenotettava toimija sidosryhmiensé keskuu-
dessa. Tulevaisuudessa se haluaa olla Suomen kolmen arvostetuimman
kauppakorkeakoulun joukossa sek& olla arvostettu myds kansainvaliselld
tasolla. (Turun yliopisto 2014, 3-6) Harkintajoukon liséksi Turun kauppakor-
keakoulu haluaa olla sidosryhmien valintajoukossa.

Yliopistojen tulisi tehdd enemman yhteisty6ta elinkeinoeldman kanssa, silla
tall tavalla opiskelijat padsevét tutustumaan tydeldmén kaytannén haasteisiin
ja oppivat sosiaalisia taitoja sekd muita taitoja, joita tydmarkkinoilla tarvitaan
yh& enemman. Oppilaitosten tulisi my6s vastata tulevaisuuden ty6eldméan
tarpeisiin antamalla tulevaisuuden asiantuntijoille mahdollisuuden oppia
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tydelamataitoja kuten sosiaalisia taitoja, tiedon soveltamista ja arviointikykya,
elinikdista oppimista sekd joustavuutta. Kokemuksen ja kdytdnnon liittdminen
teoreettiseen opetukseen vahvemmin vaikuttaa myonteisesti myds opiskelijoi-
den motivaatioon. Yliopiston tehtdvéna on kasvattaa asiantuntijoita yhteiskun-
nan palvelukseen akateemisen tutkimuksen ja opetuksen lisdksi. Tyomarkki-
noilla on tapahtunut rakenteellisia muutoksia, jotka ovat synnyttaneet kuilun
yliopistokoulutuksen ja tyéeldman valille. (Kuusisto & Mékinen 2014) Jotta
yliopisto saa kumppanikseen yrityksié, jotka ovat oman alansa parhaita, tulisi
yliopistolla olla hyvé imago sidosryhmien, etenkin yrityselamén keskuudessa.

Elinkeinoeldmén keskusliiton tekeman tutkimuksen (2009) mukaan yhteis-
ty0 yritysten ja yliopistojen valilla on yh& enemméin kasvussa. Vuonna 2008
66 % EK:n jasenyrityksistd oli tehnyt yhteisty6td oppilaitosten kanssa ja
vuonna 2011 prosenttiosuus oli noussut 11 prosenttiyksikkoa. Yritysten ja
yliopistojen vélistd yhteisty6td hankaloittavat osapuolten erilaiset tarpeet ja
tavoitteet sekd yritysten epéilevét asenteet, jotka johtuvat padosin tiedonpuut-
teesta yhteistyémahdollisuuksista ja niiden hyddyistd. (Elinkeinoeldmén
keskusliitto 2009, 3.)

Yliopistojen vaatimukset vastata yhteistyéhon kasvavat. Merkittdva poten-
tiaali on esimerkiksi kasvavalla palvelualalla, jolla koetaan, etteivat yliopisto-
jen talla hetkelld tarjoamat palvelut vastaa palvelualan tarpeita, sill&4 etenkin
palveluinnovaatioita koskeva tieteellinen tutkimus on riittdmatonta. Yritysten
tarpeiden huomioimisen lisdksi on yhteistyon aloittamiseksi tarkeaa yliopiston
hyvé tunnettuus. Suuret yritykset ja etenkin ulkomaisen johdon omaavat
yritykset korostavat, ettd yliopistolla tulee olla tunnettuutta vahintdan euroop-
palaisella tasolla. Yhteisty6td on vaikea perustella ulkomaiselle johdolle,
mikali paikallisella yliopistolla ei ole riittdvdn korkeaa osaamista. Liséksi
paikallisten yliopistojen kanssa toimimisen riskind nahtiin yliopistojen
ndkemyksen alueellinen rajoittuneisuus. (Elinkeinoeldmén keskusliitto 2009,
7,9-10.)

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne

Turun kauppakorkeakoulun maine on talla hetkelld yleisella tasolla hyvé,
mutta koulun mediandkyvyys sekd tunnettuus suuren yleison joukossa ei ole
tarpeeksi kattavaa. Tamén johdosta toteutamme tdman tutkimuksen Turun
kauppakorkeakoulun toimeksiantamana. Tutkimuksen tarkoituksena on
e selvittdd, millainen mielikuva Turun kauppakorkeakoululla on
tarkeimpien sidosryhmien mielessé,
e  antaa ehdotuksia siit4, miten tat4 mielikuvaa parannetaan
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e antaa ehdotuksia siit4, miten luoda selkeda profiili ja brdndi Turun

kauppakorkeakoululle.

Jotta sidosryhmien mielissd voidaan olla vahvasti ja positiivisesti, tulisi
ensiksi tietdd, mitd sidosryhmat tietdvat ja miten he kokevat yliopiston ja
minkalaisia tarpeita arvoja ja odotuksia heilla on, ja miten ndma kohtaavat
yliopiston intressit (Vuokko 2010).

Téhén tutkimukseen valittujen sidosryhmien (yritykset, alumnit sekd
eMBA-alumnit) mielikuvaa selvitetdan kyselyn avulla, joka tukeutuu teoreetti-
seen viitekehykseen. Teoreettisen viitekehyksen pohjana on kéytetty Aakerin
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 25, 38-39) bréndipddomajaottelua seka
Daviesin ym. (2004, 136) yritysluonnemallia.

Raportin ensimmaéinen varsinainen pééluku, luku kaksi, kasittelee yliopistoa
instituutiona ja eritoten yliopistojen muuttunutta asemaa Suomessa. Taman
jalkeen luvussa késitelldan yliopiston tarkeimmét sidosryhmét sek& pohditaan
yliopistojen kaupallistumista.

Tyon padasiallinen teoria liittyy bréndiin ja mielikuviin ja se késitellaan
luvussa kolme. Luvussa méaaritelldén tutkimuksen keskeiset kasitteet ja tarkas-
tellaan brandipddomaa ja sen ulottuvuuksia. Taman jalkeen pohditaan yliopis-
tobrandaykselle ominaisia ja erityisia tekijoita.

Teoreettisen pohjan jalkeen siirrytadén valittujen sidosryhmien parissa toteu-
tettuun kyselytutkimukseen ja sen toteuttamiseen. Neljannessa luvussa esite-
taan tutkimuksen etenemisprosessi, kysely ja sen rakenne seka raportoidaan ja
analysoidaan tulokset. Luvun lopussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja
pohditaan syitd vastaamatta jattdmiseen. Kehitysehdotukset esitetddn luvussa
viisi. Raportti paattyy yhteenvetoon, jossa esitetddn myos jatkotutkimusehdo-
tukset.
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2 YLIOPISTO INSTITUUTIONA

2.1  Yliopistot Suomessa

Yliopisto on korkeakoulutuksen ja tutkimuksen instituutio. Sen perustehtavana
on harjoittaa tieteellistd tutkimusta ja tarjota tdhan tutkimukseen perustuvaa
opetusta. Taman opetuksen perusteella yliopistossa voi suorittaa niin alemman
kuin ylemmaén tason akateemisia tutkintoja. Yliopisto lasketaan nonprofit-
organisaatioksi, silla sen paasaantoisena tavoitteena muiden nonprofit-organi-
saatioiden tapaan ei ole tuottaa taloudellista voittoa. (Vuokko 2003, 14;
Opetus- ja kulttuuriministerié 2014.)

Suomen ensimmadinen yliopisto perustettiin vuonna 1640 (Helsingin ylio-
pisto - Yliopiston historia 2006). Suomessa toimii talla hetkelld 15 yliopistoa
(mukaan lukien maanpuolustuskorkeakoulu), joista kymmenessa on kauppa-
tieteellistd opetusta. (ABS-jasenet 2014) Taulukossa 1 on listattu kaikki Suo-
men yliopistot. Yliopistot, joissa on kauppatieteellinen yksikkd, on korostettu
harmaasévylld. Tadmén lisdksi Suomessa toimii yksi suomalainen yksityinen
kauppakorkeakoulu, Helsinki School of Business. Suomen korkeakoululaki ei
kuitenkaan tunnista yksityisid korkeakouluja, vaikka ulkomailla se onkin
yleinen tapa jarjestadd koulutus. (HELBUS - Tarina ja Missio 2013). Yliopis-
tojen toimintaa ohjaavat lait ja asetukset. Vuoden 2010 yliopistolakiuudis-
tuksen myo6ta yliopistot ovat kdyneet 18pi suuria muutoksia, mik&d on myos
vaikuttanut kauppakorkeakoulujen toimintaan: Helsingin kauppakorkeakoulu,
Teknillinen korkeakoulu sekd Taideteollinen korkeakoulu muodostavat nyt
Aalto-yliopiston, Turun kauppakorkeakoulu on osa Turun yliopistoa ja
Kuopion ja Joensuun yliopistot muodostavat 1ta-Suomen yliopiston. (Opetus-
ja kulttuuriministerié 2009.)
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Taulukko 1 Suomen yliopistot (Opetus- ja kulttuuriministerié 2009)

Aalto-yliopisto

Helsingin yliopisto

It&-Suomen yliopisto

Jyvéskylan yliopisto

Lapin yliopisto

Lappeenrannan teknillinen yliopisto

Oulun yliopisto

Svenska handelshdgskolan

Taideyliopisto

Tampereen teknillinen yliopisto

Tampereen yliopisto

Turun yliopisto

Vaasan yliopisto

Abo Akademi

Maanpuolustuskorkeakoulu

Suurempiin yksikéihin siirtyminen on trendi, kuten esimerkiksi Aalto-ylio-
piston kolmen korkeakoulun yhdistyminen osoittaa. Aalto-yliopisto onkin
aloittanut brandi- ja viestintéstrategiansa hyvin maaratietoisesti ja sen voidaan
ajatella olevan lippulaiva Suomen yliopistojen brandayksessa. (Suomi 2012.)

2.2 Korkeakoulun tarkeimmat sidosryhmét

Kuten jo johdannossa mainittiin, on yliopistojen rooli niin Suomessa kuin
ulkomailla murrospisteessé. Yliopistot ovat strategisesti merkittdvassa roolissa
niiden kaikille sidosryhmille, minka takia yliopistomaailmassa tapahtuvat
muutokset vaikuttavat epésuorasti tai suorasti myds niiden sidosryhmiin.
Sidosryhmét vaativat yliopistoilta yhd enemman; akateemisen tutkimuksen ja
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opetuksen lisaksi yliopistojen halutaan kasvattavan asiantuntijoita yliopiston
sidosryhmien palvelukseen. (Mainardes, Alves & Raposo 2010, 76; Kuusisto
& Makinen 2014.)

Sidosryhmien asettamat ulkoiset vaatimukset ovat heréttédneet yliopistojen
johdossa useita kysymyksid: Mitk& ovat yliopistojen tdrkeimmat sidosryhmét?
Mitd ndmé odottavat yliopistolta? Mihin térkeysjarjestykseen sidosryhmét
asetetaan? Ja miten ndihin sidosryhmiin vaikutetaan?

Sidosryhmaéteoria juontaa juurensa Edward Freemanin strategisen johtami-
sen tutkimuksesta. Freemanin mukaan sidosryhmé on yksil6 tai ryhmd, joka
voi vaikuttaa organisaation tavoitteiden saavuttamiseen tai joihin organisaatio
vaikuttaa tavoitellessaan padmaéridan. Perinteisessd organisaatiossa, kuten
yrityksessd, sidosryhmiksi voidaan luokitella esimerkiksi tyontekijat, asiak-
kaat, alihankkijat ja kilpailijat. (Mainardes ym. 2010, 76-77.)

Sidosryhmaéteoriaa voidaan hyddyntdd myos yliopistoista puhuttaessa. Sen
avulla voidaan hahmottaa yliopiston ja sen tarkeimpien yhteistydkumppanien
viélisia suhteita. Yliopiston sidosryhmét eroavat kuitenkin olennaisesti niin
sanottujen perinteisten organisaatioiden sidosryhmista. Yliopiston sidosryh-
mien hahmottaminen onkin perustavanlaatuinen, mutta ei kaikkein helpoin
tehtdva. Mainardes, Alves ja Reposo (2010, 85) ovat laatineet tutkimuksensa
perusteella listan yliopiston sidosryhmistd. Nama ovat lueteltuina taulukossa 2.
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Taulukko 2  Yliopiston sidosryhmakentta (Mainardes, Alves & Reposo 2010,

85)

Sidosryhmaékategoria

Sidosryhmaékategoriaan kuuluvat ryhmittymét

Hallinnolliset yksikot

Y liopiston hallitus, yliopiston johtoryhmé, sponsorit,
tukiorganisaatiot

Johto Rehtori/johtaja/dekaani, vararehtori

Tydntekijat Opettajat, hallinto, tukihenkildstd

Asiakkaat Opiskelijat, vanhemmat, rahoitusyksikot,
palvelukumppanit, tydnantajat, tyénhakutoimistot

Alihankkijat Toissijaiset kouluinstituutiot, alumnit, muut
oppilaitokset, ruokatarjoajat, vakuutusyhtict,
palveluntarjoajat

Kilpailijat Suorat kilpailijat: muut korkeakoulut
Potentiaaliset kilpailijat: etdkorkeakoulut, allianssit
Korvaavat kilpailijat: yritysten trainee-ohjelmat

Lahjoittajat Yksityiset lahjoittajat (kuten yksityishenkilot, saatiot,
yritykset)

Yhteisot Naapurusto, koulutuslaitokset, kauppakamarit,

intressiryhmat

Valtiolliset saatelijat

Opetus- ja kulttuuriministerio, tukiyksikot, valtiollinen
rahoitus, tutkimuslautakunnat, verottaja, sosiaaliturva,
patentti- ja rekisterihallitus

Ei-valtiolliset saatelijat

Saatiot, akkreditointielimet, ammattiyhdistykset,
uskonnolliset sponsoroinnit

Rahoitukselliset

Pankit; rahoitusjohtajat, analyytikot

vélikadet
Allianssit ja Allianssit ja konsortiot, tutkimuksen ja opetuksen
kumppanuudet yhteisrahoittajat

Taulukosta voi havaita, ettd yliopiston sidosryhmékentta on hyvin laaja. Ei-
perinteisend organisaationa yliopistot ovat instituutioita, joiden toiminta on
laaja-alaista, mik& lisd4 sidosryhmien mé&ardd. Yliopiston sidosryhmisté voi
tehda pari tarkedd huomiota. Ensinnédkin yliopiston sisdinen sidosryhma on
hyvin laaja ja monialainen. Se kattaa niin johdon, opiskelijat kuin opettajat
sekd muut tydntekijat. Riippuen siitd, mitd etua yliopisto haluaa tavoitella,
tulee sen painottaa naita sidosryhmia eri tavalla. Yliopiston on ensin mietit-
tavd, mink& sidosryhman/-ryhmien keskuudessa se haluaa parantaa tunnet-
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tuuttaan, jotta se voi kehittdd mainettaan. Lahestymistapa opiskelijoita ja
yrityksid kohtaan tulee olla huomattavasti eridva ja painoarvo on asetettava
huolella. Toinen maininnan arvoinen asia on valtion rooli. Vaikka suomalaiset
yliopistot ovat yliopistolakiuudistuksen myota itsendisia oikeushenkilitd, ovat
ne yh& edelleen vahvasti sidoksissa valtioon, erityisesti mitd tulee rahoituk-
seen. Yliopistouudistuksen my6td muiden rahoittavien sidosryhmien merkitys
on kasvanut huomattavasti (Turun Y liopisto 2014, 6.)

On siis muistettava, ettd sidosryhmien tarkeys organisaatiolle vaihtelee
sidosryhméan ominaisuuksien mukaan. Alun perin Mitchellin, Aglen ja
Woodin kehittdman teorian perusteella sidosryhmét voidaan jakaa térkeys-
luokkiin, minka avulla on helpompi hahmottaa, mihin sidosryhmaén/-ryhmiin
yliopiston tulee kunakin hetkend keskittyd. Teorian mukaan sidosryhmaét
vaihtelevat, mit4 tulee niiden valtaan vaikuttaa organisaatioon, niiden legitimi-
teettiin suhteessa organisaatioon sekd sidosryhmdn vaatimusten kiireelli-
syyteen suhteessa organisaatioon. (Mainardes ym. 2010, 78) Myds yliopiston
on tarkasteltava sidosryhmakenttdénsa ndiden ominaisuuksien l&pi onnistuak-
seen keskittymaan sille kunakin hetkend olennaisiin sidosryhmiin. Kun esi-
merkiksi yliopistoon hakevien opiskelijoiden lukumé&éara ja taso ovat tarpeeksi
korkeat, mutta yritysyhteistyota ei ole tarpeeksi, tulisi yritykset nahda silla
hetkella opiskelijoita tarkedmpdana sidosryhmana.

Vuokon (2010) mukaan vahvat sidosryhmésuhteet saadaan luotua yliopis-
ton ainutlaatuisuudella. Ainutlaatuisuus ei valttdmétta tarkoita, ettd yliopiston
kurssitarjonta olisi tdysin erilainen muihin verrattuna, vaan se voi perustua
myads siihen, miten, missd, milloin tai kenen kanssa yliopisto toimii. Yliopis-
tolla voi olla esimerkiksi omat tapansa toimia, se voi tarjota palveluita erityis-
ten kanavien kautta tai se voi tarjota tutkinto-ohjelmia erityisille kohderyh-
mille.

Ainutlaatuisuutta vahvistettaessa tarkedd on kaksi asiaa. Td&man kannalta
merkittdvassa osassa ovat point-of-parity (asiat, jotka tekevat luotettavan
yliopiston, jotta sitd harkitaan relevanttina vaihtoehtona) sekd point-of-
difference (hyodyt, jotka tekevét yliopistosta parhaan mahdollisen vaihtoeh-
don). (Vuokko 2010.)
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2.3 Yliopistojen kaupallistuminen

Yliopisto on yksi lansimaailman vanhimmista sosiaalisista instituutioista, ja se
on kokenut monia muutoksia vuosikymmenien varrella. Yhtend suurena
tdménhetkisend trendind on yliopistojen markkinaehtoistuminen. Heraakin
kysymys, miten perinteinen yliopisto sopii yhteen modernin markkinameka-
nismin kanssa. (Wedlin 2006, 143.)

Yliopistojen kaupallistuminen juontaa juurensa 1980-luvun Y hdysvaltoihin,
jossa markkinointia alettiin soveltaa terveydenhuollossa. Korkeakoulujen ja
terveydenhuollon valilla huomattiin nopeasti yhteys, josta herési idea alkaa
soveltaa markkinointia myds korkeakouluissa. (Hayes 2006, 927) Pikkuhiljaa
ilmid levisi my6s muualle, ja nyky&an kyseessa on maailmanlaajuinen ilmio.
Wedlin (2008, 145) maéérittelee yliopistojen kaupallistumisen yliopistojen
tavoitteena tuottaa rahaa tutkimuksen ja opetuksen valityksella.

Yliopistojen kaupallistuminen on monien asioiden summa, mutta Suomessa
yliopistolakiuudistuksesta johtunut koventunut kilpailu rahoituksesta, opiske-
lijoista ja tutkimuksesta on pakottanut miettimaén yliopiston houkuttelevuutta.
Yliopistolakimuutoksen my6ta suomalaisilla yliopistoilla on myds vapaammat
kadet luoda omaa bréndiaén, valtiosta riippumatta. Toisena yliopistojen kau-
pallistumiseen johtaneena tekijand voidaan nahdd yliopistovertailut. IImes-
tyttyddn ndma eri mittaristot saavat perinteisesti paljon huomiota mediassa, ja
niiden merkitys on kasvanut jopa niin suureksi, ettd vertailuja pidetaan
standardeina yliopistojen paremmuudelle. Yliopistovertailuissa huomionar-
voista on kuitenkin, ettd keskeisimmat kansainvaliset yliopistojen arvioinnit
on suunniteltu niin, ettd menestyminen luonnontieteissd mydtavaikuttaa
hyvéan sijoitukseen ja humanistiset tieteet saavat pienemmén painoarvon
(Suomi 2012).

Yliopistovertailujen lisaksi myds akkreditoinnit ovat vaikuttaneet yliopis-
tojen kaupallistumiseen. Akkreditoinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa ulkoi-
nen taho arvioi yliopiston laadun. Kuten yliopistovertailut, ovat akkreditoinnit
tapa erottautua yliopistojen massasta. (Wedlin 2007, 24-28.)

Yliopistojen kaupallistuminen on kohdannut myds kritiikkid. Rahan tavoit-
telemisesta on tullut yliopistoille 1&hes pakkomielle ja yliopistoja on kritisoitu
muun muassa totuuden tavoittelemisen vdhenemisesta voiton tavoittelemisen
kustannuksella (Wedlin 2008, 145). Argentin (2000) mukaan kauppakorkea-
koulujen tulisi mieluummin nojautua kokonaisvaltaisen maineen rakentami-
seen yksittdisten markkinointikeinojen ja suhdetoiminnan sijaan. Argenti
luettelee muutamia syitd, miksi markkinointi on hankalaa kauppakorkeakou-
luille. Ensiksi, median pirstaloituminen hankaloittaa koulujen markkinointia,
silld tehokasta, mahdollisimman monet sidosryhmét tavoittavaa kanavaa on
vaikeaa loytad. Myos kilpailu ja kustannukset nousevat dramaattisesti markki-
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nointiorientoituneilla I&hestymistavoilla. Markkinoinnin korostuminen on
johtanut asiakkaiden tarkempaan tarkasteluun ja organisaatioiden arviointiin.
Vaikka markkinointi on kauppakorkeakoulujen erikoisalaa, voidaan se kokea
hieman alentavan arvovaltaisia yliopistoja. Suurin ongelma markkinoinnin
kaytossa kauppakorkeakoululle on ajatustapa, jolla opiskelijat ja tydnantajat
ajatellaan asiakkaina. Jos opiskelijat ajatellaan asiakkaina, tulisi heilla olla
sananvaltaa my0ds opetukseen ja tutkimustoimintaan. (Argenti 2000, 174-175)
Tadmén takia moni tutkija nékee vahemmadn perinteiset markkinoinnin ja
promootion keinot, kuten edelld mainitut akkreditoinnit, tehokkaampana
tapana markkinoida yliopistoja kuin perinteiset markkinointiviestinnan keinot.
Tama ajattelutapa patee Wedlinin (2007, 27) mukaan erityisesti eurooppa-
laisiin kauppakorkeakouluihin.
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3 BRANDI JA MIELIKUVAT

3.1 Identiteetti, imago, mielikuvat ja maine

Sidosryhmien roolin tullessa yh& merkityksellisemmaksi yliopiston tulevai-
suuden kannalta ja yliopistojen jatkuvan kaupallistumisen myota yliopistojen
brandi ja mielikuva ovat jatkuvan tarkkailun alla. Monet kansainvélisesti
arvostetut yliopistovertailutkin, kuten vuosittain tehtdva Quacquarelly
Symonds -vertailu (eli QS-vertailu), perustuvat lahes puoliksi yliopiston
maineeseen eli tunnettuuteen (Niemeldinen 2014).

Tutkimuksessamme oleellisia kasitteitd ovat identiteetti, imago, mielikuvat
ja maine. Kasitteind ne ovat hyvin laheisié. Identiteetti on konkreettinen, usein
visuaalinen, organisaation todellisuuden ilmentymd, johon kuuluu nimi, logo,
rakennukset, julkaisut, puheet, nettisivut, kurssitarjonta, opetushenkilékunta ja
muut todelliset seké fyysiset asiat. (Argenti 2000, 176) Identiteetti voidaan
madritelld myds strategisen tason kasitteeksi, johon kuuluu kaikki, mitd
organisaatio tekee ja milla se vaikuttaa siitd muodostuviin mielikuviin.
(Vuokko 2004, 191.)

Brandi-identiteetti puolestaan on tapa, jolla yritys yrittdd tunnistautua tai
asemoida itsensa tai tuotteensa ja palvelunsa kilpailijoiden joukossa. Brandi-
identiteetin tulisi nakya kaikessa, mitd organisaatio tekee henkildston kaytok-
sestd kdyntikortteihin ja organisaation tiloihin. Brandilupaus on markkinoijan
visio siit4, millainen brandin tulisi olla kohderyhmien mielessa. (Kotler,
Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 426.)

Instituution imago on identiteetin heijastus. Imago muodostuu siitd, miten
eri sidosryhmét nakevat organisaation. (Argenti 2000, 177) Brandi-imago on
brandin visuaalinen tai verbaalinen ilmaus, joka johtaa psykologisiin tai
emotionaalisiin mielleyhtymiin. Organisaatiot pyrkivét vaikuttamaan néihin
mielleyhtymiin séilyékseen kohderyhmiens& mielessa. Brandi-imago on tapa,
jolla kuluttaja tai palvelun kayttaja lopulta ndkee organisaation. (Kotler ym
2009, 426.)

Imagoa ja mielikuvaa voidaan pitéa toistensa synonyymeind. Mielikuva on
ihmisen muistiin rakentunut organisaatiota koskeva skeema, joka koostuu
muistijaljistd ja ndiden valisistd assosiaatioista. (Vuokko 2004, 190-191)
Oppilaitoksen mielikuva muodostuu siit4, kuinka hyvin yliopistot onnistuvat
tdyttdmaan perusvastuutehtavansa: tutkimuksen, opetuksen ja palvelun.
(Kantanen 2012, 57.)
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Maine on kaikkien yksildiden imagojen summa. Maine kertoo, miten kaikki
sidosryhmét ndkevét organisaation. Se koostuu kaikista kasityksista instituu-
tiota kohtaan, (Argenti 2000, 177) ja ndmda kasitykset ovat syntyneet aikaa
my6ten. Mainetta on vaikeampi muuttaa kuin imagoa, silla se koostuu syvélla
olevista késityksista (Vuokko 2004, 192.)

Identiteetti, imago, mielikuvat ja maine ovat sidoksissa toisiinsa ja vaikut-
tavat taten toisiinsa. Opiskelijoiden, yliopiston, alumnien, tydnantajien ja
tyontekijoiden mielikuva yliopistosta muodostuu koulun identiteetin kautta,
johon kuuluvat nimet, itsensa esilletuonnit ja symbolit. Kaikkien sidosryhmien
mielikuvista ja kasityksistd muodostuu koulun maine. Identiteetilld ja maineel-
la on siten erityinen yhteys, ja niihin kokonaisvaltaisesti panostamalla hyddy-
taén paljon enemman kuin yksittaisilla panostuksilla. (Argenti 2000, 175-176.)
Myds sidosryhmien vuorovaikutukseen yliopiston kanssa vaikuttaa keskeisesti
yliopiston identiteetti ja imago sekéa seutu, jossa yliopisto sijaitsee. (Kantanen
2012, 56) Kantasen (2012, 66) mukaan korkeakoulujen identiteetti sidos-
ryhmille tulee ilmi edelleen korkeakoulun johdon, perinteiden ja kampusym-
périston kautta.

Mielikuvien ja imagon muodostumiseen vaikuttavat monet seikat. Tutki-
tusti muun muassa kohteen tuttuus on yksi niistd. Esimerkiksi Kantasen
tutkimilla sidosryhmilla oli varsin mydnteiset mielikuvat tutkittavan yliopiston
ja alueen toiminnasta, silld vastaajilla oli usean vuoden kokemus ja tuntemus
yliopistosta sek& alueesta. Talldin niin maantieteellinen kuin henkinen
vélimatka yliopistoon oli lyhyt. Voidaankin olettaa, ettd imagon merkitys
kasvaa maantieteellisen ja henkisen valimatkan kasvaessa, jolloin viestien ja
tekojen yhdenmukaisuuteen ja johdonmukaisuuteen tulee kiinnittdd enemmaén
huomiota. (Kantanen 2012, 66.)

Tutkittaessa yliopistoista syntyvia mielikuvia on saatu selville, ettd myds
muun muassa yliopiston koko vaikuttaa sidosryhmien mielikuvien muodostu-
miseen. Yliopiston koko on myds ratkaiseva tekijd, kuinka joustavana tai
konservatiivisena yliopistoa pidetddn; Kantasen (2012) tutkimuksessa Turun
yliopisto oli kooltaan suurin yliopisto kahteen muuhun yliopistoon verrattuna
(Lapin ja Kuopion yliopisto), ja Turun yliopistoa pidettiin konservatiivisena,
kun taas pienempia yliopistoja pidettiin joustavina. Kantanen toteaa tutkimuk-
sessaan (2012, 65-66), ettd Turun yliopisto on niin suuri, ettd sidosryhmét
arvioivat yliopistoa padséantoisesti kontaktien kautta, joita heilld on ollut joko
rehtorin tai jonkin tietyn laitoksen tydntekijan kanssa. Ylipaansa sidosryhmat
pitavat Turun yliopistoa laadukkaan tutkimuksen ja opetuksen yliopistona,
joka on saanut menestystd myds muissa arvioissa niin kansallisesti kuin kan-
sainvalisesti.

Hyvastd maineesta on monia hyotyja organisaatioille. Vahva maine edes-
auttaa muun muassa saamaan parhaat tyontekijat ja opetushenkilékunnan.
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Vahva maine auttaa my0s vahentdmaan kriisien méaéréa. Hyva maine saadaan
aikaiseksi muun muassa korkeatasoisella opetushenkilékunnalla, korkeatasoi-
silla opiskelijoilla, vahvalla imagolla yrityssektorilla, vahvalla yhteydell&
alumnien kanssa seka vertailujen (survey rating) kautta. (Argenti 2000, 177.)

Avain menestykseen maineenhallinnassa on méaritell4, mitd kukin sidos-
ryhma haluaa. Tarkeda olisi tietdd, miten eri siséiset ja ulkoiset sidosryhmat
ovat kanssakdymisissa keskendédn ja miten ne muuttavat muotoaan. Yksilot
voivat kuulua useampaan sidosryhmaéan; esimerkiksi tydnantajat voivat olla
myds alumneja. (Argenti 2000, 177.)

My®os viestintastrategian avulla voidaan rakentaa mainetta. Viestit tulisi
kohdentaa jokaiselle sidosryhmaélle niin, ettd ne ovat suoria ja strategisesti
positioitu kyseiselle sidosryhmélle mahdollisimman tehokkaasti. (Argenti
2000, 178.)

3.1.1 Bréandipddoma

Bréandill4 tarkoitetaan yleensd jollekin tuotteelle tai palvelulle, tai niiden
valikoimalle annettua nimed. Brandin tarkoituksena on erottaa tuote tai palvelu
kilpailijoiden tarjoamasta. Brandi on asiakkaan kokema ajansaatossa kumuloi-
tunut mainearvon ilmentyma. Yritys yllapitda brandidan ja pyrkii ohjailemaan
yleison nédkemystd brandin olemuksesta haluamaansa suuntaan markkinointi-
viestinnan avulla. Brandi voidaan ndhdd my6s nimend, symbolina, logona,
ulkoasuna tai ndiden yhdistelmand, joiden tarkoituksena on tuotteen tai palve-
lun tunnistaminen ja erottautuminen kilpailijoista. Menestyva bréndi on sellai-
nen tuote, palvelu, ihminen tai paikka, jota brandi taydent&a tavalla, ettd ostaja
tai kayttaja saa merkityksellistd, ainutlaatuista ja jatkuvaa lisdarvoa, joka vas-
taa ostajan tai kayttajan tarpeita. (Kotler ym. 2009, 425.)

Brandikuva on taktinen, lyhyen aikavélin keino, johon vaikutetaan mainon-
nalla ja myynninedistamiselld. Brandipddoma sen sijaan on strateginen tekijé.
Se on omaisuuserd, jonka tarkoituksena on luoda pohjaa kestévalle kilpai-
luedulle, pitk&aikaisille tuotoille ja kannattavuudelle. Se on brandin nimeen ja
symboliin liittyva varallisuus, joka parantaa tuotetta tai palvelua. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 25, 38-39.)

Bréndiin liittyva varallisuus koostuu neljastad osa-alueesta: tunnettuudesta,
koetusta laadusta, mielleyhtymisté ja uskollisuudesta. Tuttuus miellyttd ihmi-
sid ja tuttuihin tuotteisiin liitetddn helpommin myonteisia asenteita. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 38-39) Tunnettuus voidaan jakaa kahteen tekijaan:
autettuun tunnettuuteen (brand recognition) ja spontaaniin tunnettuuteen
(brand recall). Autetussa tunnettuudessa kuluttaja tunnistaa bréndin, kun se
mainitaan. Autetussa tunnettuudessa kuluttaja on nahnyt tuotteen tai kuullut
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siitd. Spontaanissa tunnettuudessa kuluttaja pystyy mainitsemaan brandin
ilman apua, kun hanelle annetaan tietty tuotekategoria. Se on syvemman
tunnettuuden aste, silld siind kuluttajan taytyy muistaa bréndi sen sijaan, etta
vain tunnistaisi sen. (Keller 1993, 3) Tunnettuuden luominen on helpompaa
pitkalla aikavalilla, silla oppiminen tapahtuu paremmin toiston kautta (Aaker
1991, 271).

Koettu laatu on brandimielleyhtymien erikoistapaus, silld koettu laatu
vaikuttaa brandiin liittyviin mielleyhtymiin. Laadun vaikutukset kannattavuu-
teen on todistettu. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 25, 38-39) Avain korkean
laadun sdilyttdmiseen on tuottaa hyvéa laatua, maaritelld tarkeat laatu-ulottu-
vuudet, ymmartad, mika viestii asiakkaalle laadusta ja vélittda viestid laadusta
uskottavalla tavalla. Hinnasta tulee laadun vihje, etenkin jos tuote on vaikea
arvioida objektiivisesti. Laadusta viestii kaikki pienemmét kuin perustavaa
laatuakin olevat asiat. (Aaker 1991, 272)

Mielleyhtymat voivat olla mitd tahansa, miké yhdistaa asiakasta bréndiin.
Ne voivat olla tuoteominaisuuksia, kayttotilanteita, organisaatiomielleyhtymia
tai brandin persoonallisuuden piirteitd tai symboleita. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 25, 38-39) Brandipositiointi perustuu assosiaatioihin ja
miten ne eroavat Kilpailijoista. Mielleyhtymid voi mitata monella tapaa
kayttamalla muun muassa epésuoria keinoja, jotta saataisiin selville mielleyh-
tymat. Asiakasta voidaan pyytda esimerkiksi kuvailemaan brandin kéyttajaa
tai kayttokokemusta, herattelemddn vapaita assosiaatioita tai osoittamaan
miten brandit eroavat toisistaan. Rikas bréndiprofiili saadaan, jos asiakasta
pyydetddn kuvailemaan brandid persoonana ja tiedustellaan, minkélainen
tyyppi bréndi olisi. (Aaker 1991, 273.)

Bréndiuskollisuuden ajatuksena on laajentaa uskollisuuteen liittyvia
segmenttejé ja vahvistaa ndiden brandiuskollisuutta, ja siksi se onkin brandin
arvon olennaisimpia tekijoitd. Brandipddomaa voi olla huomattavasti suppean-
kin asiakaspohjan omaavalla bréndilld, jos asiakkaat ovat erittdin uskollisia.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 25, 38-39) Vanhojen asiakkaiden séilyttami-
nen ja uskollisuuden rakentaminen ei tapahdu hetkessa eika automaattisesti,
joten se vaatii hyvdd johtamista. Uskollisuutta parannetaan kohtelemalla
asiakkaita oikein, muun muassa tekemélld pienid asioita, pysymalla lahell&d
asiakasta, mittaamalla tyytyvéisyyttd, luomalla vaihtokustannuksia ja
tarjoamalla asiakkaille jotain ylimaaréista. (Aaker 1991, 271.)

Asiakasuskollisuutta mittaamaan on keksitty muun muassa Net Promoter
Score (NPS), jonka selvittdmiseksi sidosryhmiltd tarvitsee kysyéd vain yksi
kysymys: suosittelisitko yritysta tai tuotetta ystévélle. Mittari perustuu ajatuk-
selle, ettd asiakas voi olla tyytyvdinen kayttdmaansa tuotteeseen, palveluun tai
yritykseen, mutta suosittelu kertoo siitd, onko asiakas valmis laittamaan oman
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maineensa likoon suositellessaan sita ystavalle. Asiakas voi olla siis tyytyvéi-
nen, mutta aina se ei kerro koko totuutta. (Fuggetta 2012, 160.)

Kysymykseen vastanneet voidaan luokitella kolmeen luokkaan sen mukaan,
mitd he vastaavat. Luokat ovat puolestapuhujat (advocates), passiiviset
(passives) ja vahingoittajat (detractors). Kysymyksen vastauksia tarkastellaan
kymmenen vastausvaihtoehdon perusteella eli vastausasteikko on yhdesta
kymmeneen sen mukaan, kuinka todennékdisesti vastaaja suosittelisi tuotetta,
palvelua tai yritystd. Puolestapuhujia ovat ihmiset, jotka vastaavat 9 tai 10, ja
he todella todennakoisesti suosittelevat tuotetta, palvelua tai yritysta. Passiivi-
set vastaavat todennékoisyysarvoilla 7 tai 8, ja he ovat jollain lailla todenna-
koisia suosittelemaan. Vahingoittajat vastaavat asteikolla nollasta kuuteen, ja
he ovat todella epatodenndkoisesti suosittelemassa tuotetta, palvelua tai
yritystd. Vahingoittajat ovat vahingollisia organisaatiolle, silla he ovat valmiita
kritisoimaan organisaatiota ja vahingoittamaan sen mainetta. Net Promoter
Score saadaan véhentamélld puolestapuhujien prosenttiosuudesta vahingoitta-
jien prosenttiosuus. Todella hyvd NPS on noin 50 prosenttia. Puolestapuhujien
palaute on tarkedd. Brandin rakentamisen kannalta tirked& on tiet&a,
suosittelisivatko asiakkaat yritystd ja miksi, ja ketkd ovat yrityksen
puolestapuhujia, passiviisia ja vahingoittajia. (Fuggetta 2012, 160-162.)

Branditunnettuudella on merkittdva rooli kuluttajien tehdesséd paatoksia.
Ensiksi, on tarkedd, ettd kuluttajat ajattelevat brandia ajatellessaan tuotekate-
goriaa. Branditunnettuutta lisdamalla voidaan lisatd todennakdisyyttd, ettd
brandi on harkintajoukossa kuluttajan tehdessé ostopaatoksia. Toiseksi brandin
tunnettuus voi kuulua ja vaikuttaa kuluttajan harkintajoukkoon, vaikka kulut-
tajalla ei olisi mitdédn mielleyhtymid brandistd. Kolmanneksi tunnettuus
vaikuttaa imagoon liitettdvien mielleyhtymien muodostumiseen ja vahvuuteen.
Mielleyhtymid ja imagoa ei voi muodostaa kuluttajien mieliin, jos tuote on
tuntematon kuluttajalle. (Keller 1993, 3.)

Lopullista ostopaatostd tehdessa kuluttaja ei kuitenkaan harkitse kaikkia
tuntemiaan brandejd. Kaikista bréandeistd kuluttaja tuntee vain osan, joka muo-
dostaa tunnettuuden joukon. Naistd osa kohtaa kuluttajan ostokriteerit, jolloin
ne ovat kuluttajan harkintajoukossa. Harkintajoukosta karsiutuu pois muutama
brandi kuluttajan saadessa lis&é tietoa harkintajoukkoon kuuluvista brandeisté,
jolloin jéljelle jaa valintajoukko. Néiden valintajoukkoon kuuluvien bréndien
vélilla kuluttaja muodostaa paatoksensa ja valitsee ostovaiheeseen péadsevén
brandin. (Kotler ym. 2009, 248.)
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3.1.2 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti on bréndiin liitettyjen mielleyhtymien kokonaisuus, joka on
tarkoituksellisesti luotu ja yllapidetty. Mielleyhtymiin siséltyy organisaation
asiakkaille antama lupaus. Bréndi-identiteetti toimii pohjana kaikessa brandin-
rakennusty6ssd, joten sen on oltava syvé ja monipuolinen. Brandi-identiteetin
on toteutuessaan tarkoitus pystya rakentamaan brandin ja asiakkaiden valille
suhde joko luomalla arvovaittdmid, johon voi sisaltyd asiakkaille tarjoutuvia
toiminnallisia, tunnepohjaisia tai kéayttdjansad persoonallisuutta ilmaisevia
hydtyja. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 71-73, 76.)

Brandi-identiteettiin liittyy monia késitekokonaisuuksia ja osa-alueita, jotka
voidaan jakaa neljaan luokkaan: brandi tuotteena (tuoteominaisuudet, laatu,
kayttokokemukset, alkuperd), bréndi organisaationa (organisaation ominai-
suudet, paikallisuus, globaalius), brandi henkiléna (bréandin persoonallisuus,
asiakkaan ja brandin valinen suhde) ja bréandi symbolina (visuaalinen mieli-
kuva, vertauskuvat, brandiperint6). Lisaksi brandi-identiteettiin sisaltyy ydin-
identiteetti, lavennettu identiteetti ja bréandin olemus. Ydinidentiteetti k&sittaa
bréndi-identiteetin tarkeimmaét osatekijét, joiden tulee heijastaa organisaation
strategiaa ja arvoja, ja ainakin yhden mielleyhtyman tulisi pystya erilaistamaan
brandi ja herattdmaén vastakaikua asiakkaissa. Ydinidentiteetti séilyy toden-
nékoisimmin muuttumattomana bréndin laajentuessa uusille markkinoille ja
uusiin tuotteisiin. Lavennettu identiteetti sisaltdd kaikki ytimen ulkopuolelle
jaavat osatekijat. Brandin olemus on yksi ainoa bréndin sielun kiteyttavé aja-
tus, mutta se ei ole sama asia kuin tunnuslause. Olemus edustaa identiteettid ja
sen tulee olla ymmarretty organisaation sisélld ja innostaa henkildstéa. Tun-
nuslause taas kuvastaa bréndin positiota suhteessa muihin ja toimii viestina
ulkopuoliselle yleisolle. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 71-73, 76.)

3.2 Yliopistobrand&d&dminen
3.2.1 Yliopiston brandipddoma

Tutkimusta yliopistoista ja yliopistobrandayksestd on tehty erityisesti
amerikkalaisissa yliopistoissa. Taten my0ds tutkimusten kohteet ovat usein
amerikkalaisia yliopistoja. Tutkimukset usein painottuvat myos opiskelija-
nékdkulmaan, kuten Pinarin, Trappin, Girardin ja Boytin (2011) tutkimus.
Pinar ym. ovat tutkineet brandipddomaa brandin ekosysteemin kautta.
Brandien suunnittelulla bréndiekosysteemin avulla voidaan saada aikaiseksi
suurempi asiakasarvo. Brandiekosysteemi koostuu kaikista arvonluonnin
toiminnoista tuottaen arvoa instituution monille sisdisille ja ulkoisille
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sidosryhmille. Brandin ekosysteemissd ydin- ja tukevia arvoja luovat
toiminnot ovat sisdisesti toisiinsa kytkdksissé luoden opiskelijoille oppimis-
kokemuksia ja taten vahvan yliopistobrandin. (Pinar ym. 2011, 728, 735.)

Paatavoite kaikille brandaysstrategioille on rakentaa vahva bréndipdédoma,
joka on myds brandiekosysteemin paatavoite. Brandipddoma on brandin tilasta
kertova paatekija. Tehokkaalla brandin ekosysteemillda on mahdollisuus erottaa
tuote- tai palvelukokemus merkityksellisella tavalla asiakkaalle, mutta myds
luova vahva bréndipadoma tarjoajalle. Ulkoisiin tekijoihin, kuten logoihin,
mottoihin, markkinointimateriaaleihin, mainoksiin, maskotteihin ja nimiin
painottuminen asettaa yliopiston brandaémiselle tietyt rajat, ja nédihin keskit-
tymisen sijaan tulisi laajemmin huomioida sekd siséinen ettd ulkoinen
konteksti. (Pinar ym. 2011, 727; 730.)

Keskid ja suunta ekosysteemille tulee opetuskokemusten kautta, joita
instituutio pyrkii tarjoamaan sen kohderyhmille. Opiskelijoiden kokemus on
keskitssd, mutta myds muut sidosryhmat, kuten vanhemmat, potentiaaliset
tyontekijat, alumnit, lahjoittajat ja paikallinen yhteisd, tulee mygds ottaa
huomioon. Opiskelija on korkeakoulutuksen asiakas ja opiskelijoiden
tyytyvaisyys syntyy yliopistokokemuksen kulutuksen kautta. Siksi opiske-
lijoiden oppimiskokemus on ajava tekija arvon luomisessa ja yliopistobrandien
kehittamisessd. Taten akateemiset palvelut, kuten opetus ja tutkimus, ovat
ydinarvonluontitoiminnot opiskelukokemuksessa. Néiden ydintekijoiden jal-
keen tulevat tukevat toiminnot. Brandiekosysteemi siséltadd tyontekijoiden,
alumnien ja lahjoittajien suorat ja ep&suorat vaikutukset opiskelukokemukseen
ja siten yliopiston bréndin imagoon, ja tdten myds brandipddomaan. Ulkoisilla
sidosryhmillad ei valttdmattd ole suoraa vaikutusta opiskelukokemukseen,
mutta ndill& sidosryhmilld on potentiaalia lisdtd merkittavad arvoa bréndieko-
systeemiin. Organisaatioilla on mahdollisuus tuoda oma lisdnsé opiskelu-
kokemukseen muun muassa Vvierailijaluentojen sekd opiskelijaryhmien
sponsoroinnin kautta, jotka lisdavét arvoa koko kokemukseen. (Pinar ym.
2011, 735-736.)

Akateeminen kokemus muodostuu kaikista kosketuspisteistd, joita opiske-
lijoilla on. Naitd ovat esimerkiksi luennot ja keskustelut luokkahuoneessa,
tehtdvat, testit, opiskelijaryhmaéprojektit, harjoittelut, laitoksen valvomat opis-
kelijoiden tutkimusprojektit, luennon jélkeiset keskustelut kurssimateriaaleista
professoreiden ja opiskelijoiden valilld ja akateeminen ohjaus. Jokaisella
kosketuspisteelld etenkin henkilékunnan rooli on merkittdva palvelun toteut-
tamisessa ja siten halutun laadun tuottamisessa. Opiskelukokemuksessa tuotta-
minen ja kulutus tapahtuvat samanaikaisesti ja kaikki osapuolet vaikuttavat
toisiinsa. Bréndiekosysteemissa sitoutuminen ja erinomaisten opiskelija-
kokemusten luominen ei ole mahdollista ilman korkealaatuista, innostunutta
henkilokuntaa niin laitoksella, hallinnossa kuin muissa palveluissa. Siksi
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sisdinen bréndin markkinointi eli siséinen branddys on tarkeéa, ja kaikkien
henkilokunnan jasenten tulisi ymmaértéa térkeytensd brandin rakentamisessa
(Pinar ym. 2011, 732-734.)

3.2.2 Yliopistobréandipdadoman ulottuvuudet

Pinar, Trapp, Girard ja Boyt (2014, 627) jaottelevat yliopiston bréandipd&doman
luovat ydintekijat ovat bréndin tunnettuus, koettu laatu, brandiuskollisuus,
brandin mielleyhtymét, organisationaaliset mielleyhtymat, tunneympdristo,
oppimisympdristo ja brandin maine. Vahvan yliopistobrédndin rakentamiseksi
vaaditaan kuitenkin myds tukevia tekijoitd, joita ilman ydintekijoita ei voi olla.
Tukevat brandipddoman tekijat ovat opiskelijoiden asuminen, kuten asuintilat
ja ruokalapalvelut, kirjastopalvelut, tytelamépalvelut ja fyysiset tilat.

Pinarin ym. (2014) tutkimuksessa selvisi, ettd koettu laatu on térkein
brandipddoman ulottuvuus ja vahvaa yliopistobrandié rakentava tekija. Tama
tarkoittaa, ettd yliopiston tulisi pyrkié sdilyttdméén koetun laadun korkea taso
opiskelijoiden keskuudessa. Yrityksen maine koettiin toiseksi tarkeimmaksi
ydintekijéksi. Luvattua opiskelukokemusta tulisi jatkuvasti tdydentdd, jotta
opiskelijat olisivat hyvin valmistuneita tyoelaméan. Kolmannelle ja neljan-
nelle yhta tarkeille sijoille tulivat brandiuskollisuus ja tunneymparistd. Naisséa
kdy ilmi tunteellisten tekijoiden vaikutus opiskelukokemukseen ja bréndiin.
Tunnettuus koettiin viidenneksi tarkeimpénd yliopistobrandille. Tunnettuus
kuitenkin vahvistaa tai on kytkoksissa neljaan tarkeimpaén ydintekijaén, jotka
edeltavat tatd. Tukevista tekijoistd Kirjastopalvelut koettiin térkeimmaéksi.
Naihin sekd tukeviin tekijoihin huomiota kiinnittdmalla ja parantamalla
jokaista yksittaista tekijaa voidaan brandipddomaa vahvistaa. Vahvan yliopis-
tobréndin rakentaminen on kuitenkin monimutkaista ja monitahoista.
Kohtaamispisteet joko parantavat tai rajoittavat opiskelijoiden ydinpalvelu-
kokemusta. (Pinar ym. 2014, 616, 622, 628.)

Mourad, Ennew ja Kortam (2011) jakavat yliopiston brandipddoman kol-
imagotekijidihin. Kuluttajatekijoihin kuuluu kokemus sekd sosio-ekonomiset
tekijat, kuten koulutustaso, sukupuoli, ikd ja tulotaso. Tunnettuuteen vaikuttaa
merkittadvasti markkinointitoimet, kuten mainonta, julkisuus ja word-of-mouth.
Bréndi-imagon tekijoita ovat palvelu-, symboliset ja tarjoajan tekijét. Palvelu-
tekijoitd ovat hinta, koettu laatu, oston jélkeiset palvelut ja palvelun kulut-
tamisesta saatavat hyddyt. Symbolisia tekijoitd ovat persoonallisuus, sosiaali-
nen imago ja positiointi. Tarjoajan tekijoitd ovat suhteet tarjoajan ja henkil6-
kunnan valilla, organisaation sijainti, palvelun kansainvélisyys, henkil0sto,
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historiallinen imago ja organisaation koko. (Mourad, Ennew & Kortaw 2011,
408, 414.)

Mouradin, Ennewin ja Kortamin tutkimuksessa markkinointitoimilla, jotka
ovat osa tunnettuuden luontia, ei ollut vaikutusta siihen, miten tutkimukseen
osallistujat arvioivat brandid. Symbolisista arvoista sosiaalisella imagolla, eli
kuinka positiivisesti yliopisto ndhdaan, seké& persoonallisuudella oli myontei-
nen vaikutus brandipddomaan. Kaikki palvelutekijat néhtiin merkittavina,
paitsi oston jélkeiset palvelut, joiksi luetaan kuuluvan alumnisuhteet. Tama
tulos ei ole yhtendinen aikaisemman tutkimuksen kanssa, mutta oletettavasti
syyna alumnisuhteiden merkityksen vahaisyyteen voi olla tutkimukseen
osallistuneiden véhéinen tunnettuus téllaisista tekijoistd, silld tutkimukseen
osallistuivat lukioikéiset opiskelijat seka yliopisto-opiskelijat. Tarjoajatekijoi-
den kohdalla sijaintia ja kokoa lukuun ottamatta osatekijét olivat merkittavia.
Muun muassa yliopiston perinteilld ja historialla on myonteinen vaikutus
brandipddomaan, kun taas yliopiston kansainvéliselld maineella oli véhapatoi-
nen merkitys. (Mourad, Ennew & Kortaw 2011, 411-413.)

Imagoon liittyvét ulottuvuudet ovat paljon tarkedmpid tekijoitd brandi-
paddomalle kuin tunnettuuteen liittyvat. Kuluttajakeskeisilla tekijoilla ei ollut
merkittdvad vaikutusta brandipddoman arviointiin. Korkeakoulujen markki-
noijien tulisikin ymmartda, ettd positiivisen brandi-imagon kehittdminen on
paljon tarkedmpéaa kuin tunnettuuden luominen. Siksi heidén tulisi investoida
enemmaén brandi-imagon kannalta ratkaisevien tekijoiden luomiseen ja
yll&pitdmiseen sen sijaan, ettd he tekisivdt muun muassa tunnettuutta paran-
tavia promoavia kampanjoita. Vahva brandi-imago ja brandipddoma saadaan
aikaiseksi luomalla hyva palvelun laatu tarjoajan ja symbolisten tekijoiden
osalta. (Mourad, Ennew & Kortaw 2011, 415.)

3.2.3 Tekijat menestyneiden yliopistobrandien taustalla

Nonprofit-johtajien keskuudessa brandid pidettiin pitkdan kirosanana, ja
johtajat pelkasivat paljastavansa markkinoinnin “huonomaineisempien” kay-
tdntdjen kayton (Ritchie & Swami 1998; Sargeant 2009, 156 mukaan). Tana
paivana tilanne on kuitenkin eri. Haastavan taloudellisen tilanteen seurauksena
korkeakoulujen valille on muodostunut yhd enemman Kkilpailua samalla, kun
ne yhd enemmadssd maarin omaksuvat nykyaikaisia markkinointitekniikoita.
Jokaisen instituution on nykypdivand hyodynnettdvd bréandistrategioita
menestydkseen modernilla markkinoinnin aikakaudella (Duesterhaus &
Duesterhaus 2014,169-170). Suomessa kaikilla yliopistoilla on kolme
tehtavaa: tutkimus, opetus ja yrityssuhteiden yllapitaminen. Siksi yliopisto-
branddys todella tarkoittaa akateemisen identiteetin ja erityispiirteiden
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vahvistamista. (Vuokko 2010) Etenkin kun kansainvélisid opiskelijoita halu-
taan lisdd Suomeen, on suomalaisten yliopistojen erottauduttava ja nayttay-
dyttavé entistd paremmin ja taten rakennettava brandidan (Suomi 2012).

Bréndi on investointi, ja se on aineetonta padomaa yliopistolle. Silla on
vaikutusta yliopiston toimintakykyyn, se tekee viestinnasta tehokkaampaa ja
se tekee uusien suhteiden luomisesta helpompaa. Brandi vaikuttaa paitsi ulkoi-
siin, myos siséisiin sidosryhmiin. Brandi tulisi eldd ja kokea organisaation
siséllg, ja sen tyOstaminen on kaikkien organisaation jasenten tehtéva.
(Muokko 2010.)

Bréandistd keskusteltaessa yleensd nimi, logo ja muu visuaalinen ilme
heréattavét keskustelua, mutta se ei kuitenkaan ole bréndin tarkein osa. Téarke&a
on, ettd yliopisto tunnistaa ja méaérittelee brandi-identiteettinsd ja tavoi-
teimagonsa seka luo brandistrategian. Naiden kautta yliopisto voi saada koh-
deryhmien mielissé sellaisen position, ettd sitd voidaan kutsua brandiksi.
(Muokko 2010.)

Yliopistobrandien olemusta on jonkin verran tutkittu Kirjallisuudessa. Muun
muassa Chapleo (2005, 59-61) tutki menestyksekkéiksi koettuja brittilaisia
yliopistoja ja syitd, miksi ne koetaan menestyksekkéiksi brandeiksi. Menesty-
miseen yliopistobrandéayksessa vaikuttavat (Chapleo 2005, 60-62):

e  maine

e  suhdetoiminta

e markkinointiin kohdistetut varat ja sisdinen kulttuuri

e  visuaalinen ilme

e  erottautuminen

e  yhtendisyys

e  ostokdyttaytyminen ja

e  sijainti.

Chapleo erottaa brandin ja maineen toisistaan, silld jotkin Chapleon tutki-
muksen vastaajista kokivat, ettd joillakin yliopistoilla on selked maine, mutta
ei bréndié. Brandi ja maine kasitteind menevét kuitenkin jonkin verran paal-
lekkain, silld Chapleon tutkimuksessa instituutioilla, joilla oli menestynyt
bréndi, oli myds hyva maine. Téstd voidaan olettaa, ettd hyva maine on me-
nestynyttd brandid edesauttava tekija. Hyvé suhdetoiminta koettiin tarkeaksi
sidosryhmien kanssa, jolloin yhtendisten viestien avulla saavutetaan korkea
mediaprofiili. Menestyneilld yliopistobréandeilld on myds yhdenmukainen ja
selked visuaalinen identiteetti, ja viestintd tukee selkedn brandikuvan esille-
tuontia. Rajatut budjetit kuitenkin hankaloittavat brandd&mista ja sisainen
kulttuuri voi olla jollain tapaa vastustuskykyinen brandaysprosessille. Bréndin
rakennus on hankalaa, jos yliopistojen sisdinen rakenne ja varat eivét tue
todellista brandin rakentamista kaupalliseen tyyliin. Brandin rakennus koettiin
my6s hankalaksi ostokéyttdytymisen takia, josta esimerkiksi valittiin muun
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muassa vanhempien vaikutus paatoksentekoprosessiin. (Chapleo 2005, 60-
61.)

Chapleon tutkimuksessa yliopistoilla ei ollut todellisia erottumistekijoitéd
brandien vélill4. Tutkimuksessa selvisi my@s, etta jotkin yliopiston osat voivat
rakentaa voimakkaammat alabréndit itselleen ja ne voivat saada enemméan
nékyvyyttd kuin koko instituutio, jolloin laitoksen markkinointi voi olla risti-
riildassa yliopiston bréndin kanssa. Etenkin kauppakorkeakoulut Iso-Britan-
niassa ovat alttiita télle. (Chapleo 2005, 60-61.) Yhtendiselle brandin raken-
nukselle syntyy haasteita, kun yliopisto siiloutuu ja sirpaloituu useisiin tiede-
kuntiin, laitoksiin ja yksikaéihin, joilla on erillinen maineensa (Suomi 2012).

Sijainnin katsotaan olevan yksi tekija yliopiston menestymisen aikaan-
saamiseksi. Etenkin opiskelijat pitdvat korkeakoulun sijaintia tarkednd, vaikka
tdmaén tekijan tarkeyden taustalla onkin monta eri syyté. Instituutio mielek-
kadammalla paikalla houkuttelee enemman opiskelijoita kuin korkeakoulu
vahemman miellyttavalla sijainnilla. (Duesterhaus & Duesterhaus 2014, 173-
174) Sijainti on tarked yliopistolle niin maantieteellisesti kuin myds bréndilli-
sesti, silla yliopistokaupungin brandin koetaan jollain tasolla olevan erotta-
maton yliopiston bréndistd (Chapleo 2005, 60-61). Esimerkkind sijainnin
vaikutuksesta ovat muun muassa Lontoon yliopistot, jotka saavat tunnettuutta
ja positiivista mielikuvaa kaupunkibréndin vetovoimasta niin maan sisélla
kuin kansainvalisestikin (Suomi 2012).

Myohemmaésséd tutkimuksessaan yliopistojen bréndijohtamisesta Chapleo
(2010) tarkensi yliopistojen menestystekijoitd, jotka han jaotteli kahteen osaan
sen mukaan, ovatko ne todistetusti vai mahdollisesti yhteydessa menestykseen.
Taulukossa 3 nakyvat tekijat jaoteltuina. (Chapleo 2010, 179):

Taulukko 3 Menestyneesti brandéttyihin yliopistoihin liitetyt tekijat
(Chapleo 2010, 179)

Todistettu yhteys menestyneesti Mahdollinen yhteys menestyneesti
bréandéattyyn yliopistoon brandattyyn yliopistoon

Johdon tuki Markkinointihenkiléston maara

Selked visio Bréndinvartijaroolin omaavat yksilot
Sisdinen tuki (tai “buy in”) Bréndia on tutkittu ja se on ymmarretty
Sijainti - synergia kaupungin bréndin Markkinointiviestinnan kaytto

kanssa Kokemuksellinen nédkdkulma bréndiin
Suhdetoiminnan kaytto

Chapleon tutkimuksessa (2010) selvisi, ettd vastuu brandista on useammilla
instituution yksil6illa, ja vain yhdessa uudemmassa yliopistossa oli nimetty
yksi vastuuhenkild brandinrakentamiselle. Bréndin tutkiminen sekd tarve
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ymmartdd ja yritys hallita kohderyhmien késityksié oli yleista yliopistoissa.
Menestyneiden yliopistojen tyontekijat kokivat, ettd organisaation johto tuki
branddystd. Johdon tuki koettiin tarkedksi brandaykselle, mutta johdon rooli
koettiin myos riskind, silla erds vastaaja koki yliopistobréndin olevan haavoit-
tuvaisempi  johdon pé&ahanpistoille verrattuna kaupallisiin  bréndeihin.
Aikaisemman tutkimuksen mukaan sijannin ja selkedn vision vaikutukset
tulivat myds tdssa tutkimuksessa ilmi menestystekijoind. Menestyneilld
yliopistoilla oli myds harkittu positiointistrategia. Niiden organisaatiokulttuuri
myo6s tukee brandin menestystd monin osin. Etenkin vanhoissa yliopistoissa
lehtindkyvyys ja suhdetoiminta koettiin tarkedn& markkinoinnin tehtévéna.
Markkinointiviestinndn merkitys on myds térked, vaikka markkinointiin
kaytettyjen varojen ja menestyneiden bréndien yhteys nahtiin puutteellisena.
Budjettia ei ndhty enemmissd maarin rajoittavana tekijand brandin rakennuk-
sessa. Viimeisend tekijand Chapleo mainitsee brandikokemuksen ja etenkin
ihmisten vaikutuksen kokemuksen syntymisesséd ja osana brénditarjoomaa.
(Chapleo 2010, 175-179.)

Bréndikokemuksella ja tunnelmalla on merkitystd, miten yksilé muodostaa
kasityksensa yliopistosta. Brandikokemus ja tunnelma jakautuvat kahteen eri
aikajaksoon. Ensimmaéinen brandikokemusjakso alkaa korkeakoulun valitse-
misprosessista. Monella potentiaalisella opiskelijalla on rajattu maara tietoa
yliopistoista. Silloin heidén arvionsa yliopistoista perustuvat siihen, mitd he
odottavat yliopiston tarjoavan heille. Brandin tunnettuus ja ymmaértdminen
perustuvat talla ajanjaksolla monesti yliopiston omaan viestintdan ja perheen
sekd ystavien vaikutukseen. Talldin vaikutuksia saadaan ja mielikuvia muo-
dostuu monesta l&hteestd printtimateriaaleista word-of-mouthiin, ja ndiden
pohjalta opiskelija muodostaa kuvan yliopiston brandistd. Toinen bréndiko-
kemuksen ajanjakso juontaa juurensa alumnin nakdkulmasta, jolloin alumnilla
on vuosien kokemus yliopistosta. Nailla vuosien aikana kertyneilla kokemuk-
silla on vaikutus siihen, miten alumni tdnd pdivand on yhteydessa entiseen
opiskelupaikkaansa. Opiskelijat, joilla on positiiviset korkeakoulukokemukset
opiskeluajalta, ovat alumnivaiheessa halukkaampia tukemaan alma materiaan
rahallisilla lahjoituksilla. (Duesterhaus & Duesterhaus 2014, 174, 177.)

Bréndikokemus ja tunnelma toimivat opiskelijan ja alumnin kuluttajakéyt-
taytymisen mittareina. Alumnien voidaan katsoa omaavan sitd korkeamman
tyytyvéisyysasteen, mitd korkeampi on alumnin lahjoitusaste (giving rate).
Tyytymattoméat alumnit eivat tue rahallisesti heiddn alma materiaan. Tallgin
opiskelijat, jotka saavat positiivisen korkeakoulukokemuksen opiskellessaan,
ovat alumneina halukkaampia tukemaan alma materiaan rahallisilla lahjoituk-
silla. (Duesterhausin & Duesterhausin 2014, 175, 177.)

Jokaisen osaston ja instituutioon kuuluvan yksilon tulisi ymmartaa, etta
heidan tulisi toimia yhdessa parantaakseen brandikokemusta. Muun muassa eri
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osastot yliopistossa tekevét erilaisia tyytyvaisyyskyselyitd, jotka on toteutettu
eri tyontekijoiden toimesta, mutta tuloksia ei ole jaettu. Brandin menestymisen
kannalta on tarkeda, ettd opiskelijoiden brandikokemus ymmarretdén parem-
min. Siksi eri kyselyiden tulokset tulisi saattaa kaikkien saataville, jolloin ins-
tituution eri jasenilla olisi parempi ndkemys siitd, miten heiddt koetaan ja
miten ndmd kokemukset ovat muuttuneet vuosien varrella. Kaikkien
instituution osien tulisi ymmartdd merkityksensa opiskelijoiden ja alumnien
brandikokemuksen rakentajina ja heidén tulisi osaltaan vahvistaa brandin
tunnettuutta ja brandipddomaa. (Duesterhaus & Duesterhaus 2014, 178-179.)

Instituutiot, jotka ovat kykenevid nostamaan lahjoitusten mé&ardd seka
alumnien lahjoitusastetta, ovat todennakdisemmin palkittu brandimenestyk-
selld. Pitkdaikaisen elinkelpoisuuden luominen instituutiolle saadaan brandin
menestyksen avulla. Téatd voidaan kehittdd parantamalla opiskelijakokemusta,
mikd johtaa alumnien parempiin lahjoitusasteisiin, mik& johtaa lahjoitusten
kasvuun, mikd puolestaan parantaa opiskelijakokemusta. Opiskelijakokemus
ja lahjoitusaste muodostavat ndin kehdllisen syy-seuraussuhteen. Jos
opiskelijoiden opiskelukokemusta voidaan parantaa, talléin on myds mahdolli-
suus parantaa myonteisid tunteita instituutiota kohtaan (Duesterhaus &
Duesterhaus 2014, 181.)

Kun edeltévét tutkimukset ovat keskittyneet oman maan sisalla muodostu-
vien kasitysten tarkasteluun, Gray, Fam ja Lanes (2003, 115) ovat tutkineet
yliopistojen kansainvélista markkinointia ja ulkomaisten opiskelijoiden hou-
kuttelemisessa merkittavia tekijoitd. N&itd Gray ym. (2003) ovat tutkineet
tarkastelemalla yliopistobrandejd Aasiassa bréndipositiointiulottuvuuksien
avulla. Merkittavia tekijoitd Grayn ym. (2003) mukaan ovat yliopiston oppi-
misympéristd (erinomainen henkildkunta, tilat ja tutkimusvarat), maine
(bréndi, saavutukset ja korkea opetustaso), valmistuneiden uramahdollisuudet
(valmistuneiden tydllisyysndkymaét, oletetut tulot ja tyonantajien mielikuvat
valmistuneista), kohteen imago (poliittinen vakaus, turvallisuus ja vieraan-
varaisuus) ja kulttuurinen integraatio (uskonnonvapaus ja kulttuurinen moni-
muotoisus).
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4 TURUN KAUPPAKORKEAKOULUN IMAGO

4.1  Tutkimusmenetelmat ja aineiston keruu

Turun kauppakorkeakoulun imagoa koskeva tutkimus toteutettiin kvantitatiivi-
sin tutkimusmetodein, silla tarkoituksena oli saavuttaa laaja nakemys tutkitta-
vasta asiasta niin, ettd havaintoaineisto soveltuu méaarélliseen eli numeeriseen
mittaukseen.

Kvantitatiivisessa tutkimuksen etenemisessa on keskeisté teoreettisen viite-
kehyksen laatiminen, joka asettaa tutkittavan ilmion johonkin teoriasuuntauk-
seen, ohjaa késitteiden méaarittelyd, asettaa mahdolliset hypoteesit seka ohjaa
johtopdatoksid. Kvantitatiiviselle tutkimukselle on ominaista perusjoukon
madrittely, johon tulosten tulee pated. Tutkittavat henkildt valitaan ottamalla
perusjoukosta otos. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pdadtelmét tehddan
pohjautuen havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin, mika tarkoittaa
tulosten kuvailua prosenttitaulukoiden avulla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2004, 130-131.)

Imagotutkimuksen toteutustavaksi valittiin kyselytutkimus, silla sen avulla
on mahdollista keratd laaja tutkimusaineisto. Tarvittavan aineiston ker&dami-
seksi kysely laadittiin niin, ettd se sisalsi kolmenlaisia kysymyksié: avoimia,
monivalintoja ja asteikkoihin perustuvia kysymyksid. Paapaino oli asteikolli-
silla kysymyksilld, joissa hyoddynnettiin viisiportaista Likertin asteikkoa.
Imagotutkimuksessa on pitkalti kyse asenteiden mittauksesta, johon Likertin
asteikko sopii erityisesti. Talléin on parempi antaa vastaajalle skaala mielipi-
teen madrittdmiseksi, silld pelkkiin “samaa mieltd/eri mieltd” -vditteisiin
vastaajilla on taipumus valita vaihtoehto, jota he arvelevat odotettavan
(Hirsjarvi ym. 2004, 192).

Kysely laadittiin sahkoisend kyselynd kayttden Webropol-kyselyalustaa.
Kysely lahetettiin kolmelle eri kohderyhmélle: alumnit, eMBA-alumnit ja
yritykset. Néistd voi muodostaa kaksi paakohderyhméé: Turun kauppakorkea-
koulusta valmistuneet alumnit seka yritykset ja yhteisét. Yhteisoilld tarkoite-
taan esimerkiksi saatioitd, seuroja ja yhdistyksid. Kysely lahetettiin Turun
kauppakorkeakoulun séhkdpostilistoja avuksi kayttden. Alumnien sahkopos-
tien tiedot saatiin Suomen Ekonomiliiton jésenrekisterista sek& Turun kauppa-
korkeakoulun omasta rekisteristd. Yritysten ja yhteisdjen edustajien séhko-
posteista koostuvan listauksen lahde oli Turun kauppakamarin rekisteri seka
Turun kauppakorkeakoulun rekisteri. Rekisterit tarkistettiin ja mikali eri
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lahetyslistoissa oli sama yhteystieto, poistettiin yhteystiedot organisaatiolis-
talta alumnilistan ollessa ensisijainen. Nain ollen véltyttiin padllekkaisyyksilta.

4.2 Tutkimuksen eteneminen

Ennen varsinaisen tutkimuksen toteuttamista tehtiin toimialaa Kartoittavia
tehtévid. Ensimmadiseksi tarkasteltiin Turun kauppakorkeakoulun ja muutaman
muun kauppakorkeakoulun, yliopiston ja ammattikorkeakoulun ansaitun,
oman ja maksetun median kaytt6a. Toisen tehtdvan tarkoituksena oli pohtia,
mistd Turun kauppakorkeakoulun ja sen toimialan toimijoiden maine muo-
dostuu ja millaisia maineriskejé alalla on ollut tai voisi olla, sek& miten riskeja
voidaan ennakoida ja hallita. Kolmantena tehtdvana Kkartoitettiin alalla olevia
kulutustrendeja, mika Turun kauppakorkeakoulun kontekstissa tarkoittaa
yritysyhteistyémallien kehitystd. Neljas tehtdva kartoitti erilaisia markkinoin-
tiviestinnan kosketuspisteitd, joilla yritysyhteistyon syntymiseen ja syvenemi-
seen voidaan vaikuttaa. Viimeisend tehtdvana oli haastatella yrityksid yhtena
tarkeimpand sidosrynménd ja selvittdd yritysten tekemdd yhteistyota korkea-
koulujen kanssa. Tehtdvéa varten haastateltiin kahden yrityksen edustajia,
joiden lisdksi kolme yritystd vastasi esitettyihin kysymyksiin kirjallisesti.
Kuvio 1 esittdd tutkimuksen etenemisprosessia.

Kuvio 1 Tutkimuksen eteneminen (syys—joulukuu 2014)

Alkutehtdvien jalkeen tutkimuksen fokusta ja kohderyhmié tarkennettiin
vastabrief-tilaisuudessa, jossa oli lasnd tutkimuksen toimeksiantajat. Taman
jalkeen tutustuttiin tarkemmin kyselyn muodostamisessa tarvittaviin teorioihin
ja ryhdyttiin hahmottelemaan tutkimuskysymyksid. Kysymyksia tarkennettiin
ja hiottiin useaan otteeseen, kunnes kysely l&hetettiin sdéhkopostitse kohderyh-
mille. Ensimmaisen kyselyd koskevan séhkopostin liséksi l&hetettiin kaksi
muistutusviestid. Ensimmainen kyselyviesti [&hetettiin 7.11., jolloin vastauksia
saatiin 473 kappaletta. Perjantaina 14.11. l&hetettiin ensimmadinen muistutus-
viesti, jonka jalkeen vastauksia saatiin 272 kappaletta. Viimeinen
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muistutusviesti l&hetettiin keskiviikkona 19.11, jonka jélkeen vastauksia
saatiin vield 204 kappaletta. Kysely sulkeutui 24.11.

Kysely l&hetettiin 4765 alumnille, 234 eMBA-alumnille ja 770 organisaa-
tion edustajalle. Alumneille lahetettyyn kyselyyn vastasi 852 alumnia, eMBA-
kyselyyn 50 alumnia ja organisaatioille lahetettyyn kyselyyn 47 yrityksen tai
yhteison edustajaa.

4.3 Kyselyn rakenne

Kyselyyn osallistuville sidosryhmien mielikuvien selvittamiseksi tehtiin kolme
kysymyksiltddn hieman eroavaa kyselyd. Aluksi molemmissa kyselyissa
kysyttiin niin alumneilta kuin yrityksilt4 joitakin taustatekijoitd, joiden epéil-
tiin vaikuttavan erilaisten mielikuvien syntymiseen. Raportissa hyddynnetaén
taustatiedoista vain alumnien valmistumisvuotta tarkasteltaessa ndkemyksien
aikariippuvuutta ja ndkemysten Kkehitystd Turun kauppakorkeakoulusta.
Jatkotoimenpideosiossa pohditaan taustatiedoille(/aineistolle) muita kaytto-
mahdollisuuksia, jotta aineistosta saataisiin kaikki hyoty irti.

Tamaén jalkeen edettiin Aakerin (Aaker & Joachimsthaler 2000) brandi-
padomajaottelun mukaisesti muodostettujen kysymysten mukaan. Kysely alkoi
tunnettuuden selvittamiselld, mink& jalkeen koettua laatua ja uskollisuutta
mitattiin - muutamalla kysymykselld. Lopuksi mielleyhtymid selvitettiin
Daviesin ym. (2004) yrityspersoonajaottelumallin avulla.

Kysely pyrittiin tekeméan tiiviiksi ja lyhyeksi, jotta mahdollisimman moni
vastaaja vastaisi kyselyyn. Organisaatioille suunnattu kysely sisalsi 27 kysy-
mystd, eMBA-alumneille tarkoitettu 21 kysymysta ja alumneille tarkoitettu 22
kysymysta.

Vastausvaihtoehdot tehtiin véittdmien kohdalla Likertin asteikkoa apuna
kayttden, jolloin vastaaja pystyi vastaamaan olevansa véittdman kanssa taysin
samaa mieltd (5) tai tdysin eri mieltd (1) sekd ndiden véliltd vastauksilla
jokseenkin samaa mieltd (4), ei samaa eika eri mieltd (3) ja jokseenkin eri
mieltd (2). Mielikuvia mittaava osio rakennettiin alunperin myos Likert-
asteikkoa hyddyntdmalld. Pohdinnan jalkeen saavuttiin tulokseen, ettd jatta-
malla keskimmadisen vaihtoehdon “ei kuvaile hyvin eikd huonosti” saamme
tarkemmin kuvaavia tuloksia. Lopullisiksi vaihtoehdoiksi tuli tallgin “adjek-
tiivi kuvailee erittdin huonosti” (1), “kuvailee huonosti” (2), “kuvailee hyvin”
(3) ja “kuvailee erittdin hyvin” (4). Vanha vastausvaihtoehtojen muoto jéi
kuitenkin yrityskyselyyn, jossa vaihtoehdot ovat “kuvailee erittdin huonosti”
(1), “kuvailee huonosti” (2), “ei kuvaile hyvin eikd huonosti” (3), “kuvailee
hyvin” (4) ja “kuvailee erittain hyvin” (5). Tdméan vuoksi vertailua kaikkien
ryhmien vélilla ei tehdé.
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Kyselyn aluksi alumneilta kysyttiin sukupuolta, tytpaikkaa, asemaa yrityk-
sessd, valmistumisvuotta ja padainetta, ja ndistd kolmella viimeksi mainitulla
tekijalla arveltiin olevan merkitystd mielikuvien erilaisuuteen. eMBA-alum-
neilta kysyttiin samat taustatiedot lukuunottamatta paéainetta, sill& tutkinnossa
ei ole varsinaisia pa&aineita. Yrityksiltd puolestaan kysyttiin taustakysymyk-
sind yrityksen toimialaa, vastaajan asemaa yrityksessa, yrityksen toimipaikkaa
sekd taustatietoja, ovatko yritykset tehneet yhteistyétd Turun kauppakorkea-
koulun kanssa ja jos ovat niin minkalaista. Eri yhteistyévaihtoehdoista yritys-
vastaajat valitsivat neljdn eri vaihtoehdon avulla sen mukaan, ovatko ne
tehneet yhteisty6ta vai eivét ja ovatko ne harkinneet yhteisty6ta vai eivat.

Tunnettuutta selvitettiin  spontaanin tunnettuuden kysymykselld, jossa
vastaajia kehotettiin listaamaan kolme kauppakorkeakoulua. Organisaatioiden
kohdalla kehotettiin listaamaan yhteistyén kannalta kolme parasta kauppakor-
keakoulua ja alumnien kohdalla yleisesti kolme parasta kauppakorkeakoulua.
Kysymykselld haluttiin myo6s Kkartoittaa, yltddkdé Turun kauppakorkeakoulu
vastaajien mielessd kolmen parhaan kauppakorkeakoulun joukkoon.

Tunnettuutta kysyttiin molemmilta kohderyhmiltd samoilla Likert-asteikol-
lisilla vaittamilla, joiden lisdksi avoimella kysymyksella pyydettiin vastaajien
ehdotuksia tunnettuuden kehittdmiseksi. Mielipiteiden yhtéldisyytta véittdmien
kanssa mitattiin Likertin asteikolla, jossa aaripaat olivat vastausvaihtoehdot
“taysin eri mieltd” (1) ja “tdysin samaa mieltd” (5). Véittdmia oli tunnettuutta
kartoittavassa kohdassa kolme kappaletta. Ensimmainen kysymys késitteli
vastaajien tunnettuuden tasoa. Toinen ja kolmas vdittdma pyrki selvittdméaan
vastaajien mielikuvaa siitd, kuinka selke& kuva heill& on Turun kauppakorkea-
koulussa tehtavasta opetuksesta ja tutkimuksesta. Tunnettuusosion viimeinen
kysymys oli avoin, jossa vastaaja pystyi antamaan kehitysideoita, joilla Turun
kauppakorkeakoulun tunnettuutta voitaisiin parantaa.

Koettu laatua selvitettiin kysymalla vastaajien mielipidettd opetuksen,
tutkimuksen ja yhteistydn laadusta. Vastaaja pystyi viisiportaisen Likert-astei-
kollisen vastauksen avulla kertomaan, kuinka samaa mielt4 han on opetuksen,
tutkimuksen ja yritysyhteistyon laadukkuudesta. Lisdksi koetun laadun osio
sisalsi vaittdmén Turun kauppakorkeakoulun kansainvélisyydesté ja mahdolli-
suuksista tarjota laadukasta yritysyhteistyotd. Nailla kysymyksilld haluttiin
mitata koulun onnistumista sen tarkeimmilld osa-alueilla, joita ovat opetus,
tutkimus, kansainvélisyys ja yritysyhteistyd. Turun yliopistoon liittymisen
tuomaa lisdarvoa Turun kauppakorkeakoululle kysyttiin vaittdmalla, johon
vastaaja pystyi vastaamaan asteikon avulla sekd tarkentamaan vastaustaan
avoimella vastauksella. Koettu laatu -osioon kuului myds jo mainittu tausta-
tietojen jélkeen esitetty avoin kysymys, jossa vastaajia pyydettiin luokittele-
maan kolme Suomen parasta kauppakorkeakoulua yhteistyon kannalta. Kysy-
mykselld haluttiin selvittdd, kokevatko vastaajat Turun kauppakorkeakoulun
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olevan kolmen parhaan kauppakorkeakoulun joukossa, ja samalla saatiin
selville Turun kauppakorkeakoulun kilpailijat sidosryhmien mielessé. Kysei-
nen kysymys sijoitettiin kyselyssé mahdollisimman aikaiseen vaiheeseen, jotta
vastaajien mielipiteisiin olisi vaikuttanut mahdollisimman vahan Turun
kauppakorkeakouluun liittyvét kysymykset ja siitd syntyvat mielleyhtymét.

Vastaajien uskollisuutta Turun kauppakorkeakoulua kohtaan tiedusteltiin
Likert-asteikollisilla vaittamilla seka avoimella kysymykselld. Uskollisuuden
ajateltiin ilmenevén ennen kaikkea valmiutena suositella Turun kauppakor-
keakoulua oppilaitoksena tai yhteistyokumppanina. Alumneilta Kkysyttiin
mielipidettd vaittdmalla siitd, suosittelisiko vastaaja Turun kauppakorkeakou-
lua muille oppilaitoksena. Seka yrityksilt4 ettd alumneilta selvitettiin tekijoita,
jotka vaikuttavat Turun kauppakorkeakoulun suositteluun yhteistyékump-
panina yrityksille. Aikaisempien tehtdvien ja EK:n tutkimuksen pohjalta
véittamiksi muodostettuja syitd olivat Turun kauppakorkeakoulun tuttuus,
vastaajan uskomus yritysten tarpeesta tehdd yhteistyotd, kokemus yhteistyon
hyodystd opiskelijoille sekd yrityksille. Néiden kysymysten jélkeen yritys-
kysely erosi alumneille lahetetysta kyselysté neljan vaittdman verran. Organi-
saatioiden edustajilta kysyttiin, olisiko Turun kauppakorkeakoulu ensimmai-
nen valinta korkeakouluyhteistyotd tehdessa. Toinen vaittdma selvitti, onko
yritys ylipddnsa tehnyt yhteisty6td Turun kauppakorkeakoulun kanssa, ja
kolmas vaittdméa selvitti, onko yhteistyotd aiottu jatkaa. Lisdksi yritysten
uskollisuutta selvitettiin véitteelld yritysten tyytyvéisyydestd yhteistyohon
Turun kauppakorkeakoulun kanssa. Sek& alumneilta ettd yrityksiltd kysyttiin
tekijoitd, jotka vastaajat kokevat esteeksi yhteistydlle. N&itd selvitettiin
valmiilla véittamilla, jotka kasittelivat yrityksen tarvetta yhteistyolle, tietoi-
suutta yhteistydmahdollisuuksista, tietoisuutta kehen ottaa yhteytta tarvittaessa
seka yrityksen resursseja yhteistyolle. Viimeisena vastaajilta tiedusteltiin avoi-
mella kysymykselld Turun kauppakorkeakouluun liittyvid yhteistyota hait-
taavia tekijoitd, jotka vaikuttavat eniten yhteistydhaluun. T&mén liséksi
yrityksilta kysyttiin, minka laitoksen kanssa he tekisivéat mieluiten yhteistyota.
Kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd, mika laitos koetaan mielekkdimmaéksi
yhteistyon kannalta ja minkd kauppatieteellisen alan osaamista yritykset
erityisesti tarvitsisivat.

Turun kauppakorkeakouluun liitettdvid mielleyhtymid selvitettiin lopuksi
kaikilta kohderyhmiltd samoilla kysymyksilld. Ensiksi vastaajat saivat
avoimesti kuvailla kauppakorkeakoulua yhdelld adjektiivilla. Kysymyksell&
toivottiin saatavan spontaaneja vastauksia ja mielikuvia, jotka ensimmaisena
tulevat vastaajien mieliin. Tdmén jalkeen mitattiin vastaajien mielleyhtymia
kayttden yrityspersoonametaforaa, jossa yritys kasitetddn ihmispersoonana.
Taman tutkimuksen pohjalla Turun kauppakorkeakoulun imagon selvitta-
miseksi kaytettiin Daviesin ym. (2004) muodostamaa jaottelua.
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Daviesin ym. (2004) jaottelu on kehitetty kuvaamaan yrityksen luonnetta
ihmispiirteiden avulla, jotka useimmin yhdistetddn organisaatioon, ja silla
voidaan muun muassa hyvin mitata ja tarkastella eroavaisuuksia etenkin
asiakkaiden ja tyontekijoiden ndkokulmien valilla. (Davies ym. 2004, 125,
141-142)

Yritysluonne voidaan jakaa seitsemaan eri ulottuvuuteen, joilla on eri nako-
kulmat sekd eri adjektiivit, jotka kuvaavat ulottuvuuksia. Ulottuvuudet ovat
miellyttavyys (agreeableness), yrittelidisyys (enterprise), patevyys (compe-
tence), tyylikkyys (chic), héikdilemattomyys (ruthlessness), epdmuodollisuus
(informality) ja miehisyys (machismo). (Davies ym. 2004, 136.)

Daviesin ym. (2004) mukaan yritysluonteen eri ulottuvuuksien avulla yri-
tyksien viestintijohtajat voivat arvioida ja kehittdd viestintéstrategioita.
Yrityksen personointi on tehokas lahestymistapa arvioida yrityksen luonnetta,
mutta vélineend sekéan ei ole jaanyt kritiikittd. Muun muassa vastaajien mieli-
piteet organisaatiossa toimivista yksildista voivat dominoida koko organi-
saatiosta muodostuvaa mielikuvaa, ja siten mielikuva yksilosta, kuten yksittai-
sestd johtajasta, voi muodostaa vastaajan mielikuvan koko organisaatiosta.
(Davies ym. 2004, 142-143) Néin k&vi muun muassa Kantasen (2012, 65-66)
tutkiessa suomalaisten yliopistojen mielikuvia.

Yritysluonteenpiirteiden kuvailemiseksi tehtyd jaottelua muokattiin vaihta-
malla tai lisédmalla etenkin Turun kauppakorkeakoulua mahdollisesti hyvin
kuvailevia adjektiiveja tai adjektiiveja, joihin kauppakorkeakoulu ei toivo
itseensd rinnastettavan. Mukaan otettiin myds kauppakorkeakoulun yhteisista
arvoista muodostetut adjektiivit, jotta saatiin selville, miten tavoitellut kohde-
ryhmat nakevét korkeakoulun yhteisiksi sovittujen arvojen kautta. Néitd
adjektiiveja ovat eettinen, kriittinen, luova, avoin ja yhteisollinen. (Strategy of
Turku School of Economics 2020) Taulukon 4 mukaisesti adjektiivit jaoteltiin
Daviesin ym. (2004) yritysluonneulottuvuuksien alle, joiden alle ne kuuluivat
parhaiten.

Taulukko 4 Yritysluonneasteikko (mukaellen Davies ym. 2004, 136)

Miellyttavyys | Yrittelidisyys Patevyys Tyylikkyys Haikailematto- Epéamuodolli- Miehisyys
myys suus

Avoin Luova Kriittinen Elitistinen Kontrolloiva Helposti Vaativa
Eettinen Ulospéin- Luotettava Sivistynyt Itsekas lahestyttava Maskuliininen
Y hteisty6- suuntautunut Alykas Hienostunut Autoritaarinen Kéytannon- Paattavainen
kykyinen Rohkea Kokenut Arvo- laheinen
Rehellinen Kansainvalinen Teoreettinen valtainen
Yhteisollinen | Aktiivinen
Ystavéllinen Muuntautumis-
Sosiaalinen kykyinen

Omalaatuinen
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Adjektiivien padkategorioita (miellyttéavyys, yrittelidisyys, patevyys, tyylik-
kyys, hdikailemattomyys, epamuodollisuus ja miehisyys) ei ollut kyselyssé
vastaajien nahtavissa, vaan kategorioiden sisaltamat adjektiivit olivat kyselys-
sé sattumanvaraisessa jarjestyksessa. Viimeisend kysymyksena mielleyhtymié
kartoittavassa osiossa ja koko kyselyssé oli avoin kysymys, jolla pyrittiin
kartoittamaan vastaajien mielikuvaa siit4, mikd Turun kauppakorkeakoulussa
on ainutlaatuista. Tall& kysymykselld toivottiin I0ydettdvén tekijoitd, joiden
avulla Turun kauppakorkeakoulu voisi jatkossa erottautua muista Suomen
kauppakorkeakouluista.

Kokonaisuudessaan kyselyt saatekirjeineen I0ytyvat liitteind.

4.4 Turun kauppakorkeakoulun imagotutkimuksen tulokset

4.4.1 Alumnit
4.4.1.1 Vastaajien taustatiedot

Kysely léhetettiin 4765 Turun kauppakorkeakoulusta valmistuneelle alum-
nille, joista kyselyyn vastasi 852. Vastausprosentiksi tuli 17,8. Kyselyiden
sukupuolijakauma oli hyvin tasainen; naisia 429 (50,4 %) ja miehid 422
(49,6 %). Vastaajat olivat valmistuneet vuosien 1954 ja 2014 vaélill, joten
nédkemykset jakautuivat pitkalle aikavalille.

Seuraavassa on analysoitu sekd alumnivastausten kokonaistuloksia etta
tehty vertailua eri valmistumisvuosien perusteella. Alumnivastaajat jaettiin
kvartiileihin, joiden avulla ajan vaikutus nakemyksiin Turun kauppakorkea-
koulusta voitiin tarkastella. Kvartiilijako muodosti seuraavat ryhmét; vuosina
54-80, 81-92, 93-04 ja 04-14 valmistuneet. Naiden ryhmien kesken vastaajat
jakautuivat tasaisesti, mikd mahdollistaa niiden keskindisen vertailun.
Ajallinen muutos on tuotu esille vain niiltd kohdin kuin se kyselytutkimuksen
tulosten kannalta on relevanttia.

4.4.1.2 Tunnettuus

Kyselyssa pyydettiin vastaajia listaamaan mielestd&n Suomen kolme parasta
kauppakorkeakoulua. Erillistd arvojérjestykseen laittamista ei pyydetty, joten
alla olevat tulokset (kuvio 2) kuvaavat mainintoja, jotka eri kauppakorkea-
koulut saivat. Vastaajista 15 jatti vastaamatta tdhan kysymykseen.
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Mainituimmat kauppakorkeakoulut
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Kuvio 2 Alumnien mainitsemat kauppakorkeakoulut

Turun kauppakorkeakoulu ja Aalto yliopiston kauppatieteellinen erottuivat
kyselyssa selkedsti mainituimmiksi kouluiksi. Turun kauppakorkeakoulu sai
796 ja Aalto 793 mainintaa. Seuraavaksi mainituimmaksi nousi Helsingin
Hanken 327 maininnalla. Turun kauppakorkeakoulun vahva nékyminen oli
odotettavissa, silla kysely oli kohdistettu koulun alumneille. Tuloksia tarkas-
teltaessa huomataan kuitenkin, etteivat kaikki vastanneet maininneet Turun
kauppakorkeakoulua. YIl4 olevan kuviossa esille tulevien lisdksi muutamia
mainintoja saivat Oulun yliopiston, Hanken Abo, It4-Suomen yliopiston,
Mikkelin ja Porin yksikot ja kauppakorkeakoulut.

Suurin osa vastaajista koki tuntevansa Turun kauppakorkeakoulun parem-
min kuin vain nimeltd. 88 % vastaajista oli vdittdman kanssa jokseenkin tai
tdysin samaa mieltd. 5 % vastaajista oli vaitteen kanssa jokseenkin tai taysin
eri mieltd. Kyselyyn vastanneista 71 % oli jokseenkin tai tdysin samaa mielta
siitd, ettd heilld on selked kuva siitd, millaista opetusta Turun kauppakorkea-
koulussa tarjotaan. Vaitteen "Minulla on selked kuva, minkalaista tutkimusta
Turun kauppakorkeakoulussa tehd&an” kohdalla tulokset jakautuivat hieman
eri tavalla. Noin 40 % vastaajista ei ollut véittdman kanssa samaa eika eri
mieltd. Vastaajista 31 % oli jokseenkin samaa mieltd vaittdmén kanssa ja 21 %
jokseenkin eri mieltd. Vain 5 % vastaajista oli tdysin samaa mieltd vaittdman
kanssa.

Avoimeen kysymykseen koskien tunnettuuden kehittdmistd saatiin 425
vastausta. Tunnettuuden suhteen kaikista suurimpana kehitysalueena koettiin
media ja viestintd. Vastauksien perusteella tuli ilmi, ettd Turun kauppakorkea-
koulu ei ole tarpeeksi ndkyva muualla kuin Turun alueen paikallismediassa.
Ehdotuksena mediandkyvyyden lisddmiseen mainittiin sosiaalisen median
tehokkaampi kéyttoé ja ansaittu huomio valtakunnallisissa medioissa. Median
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hyddyntamiseen liittyy myos kovasti kannatusta saanut ajatus siitd, ettd Turun
kauppakorkeakoulun henkilokunnan pitdisi osallistua nékyvdmmin yhteiskun-
nalliseen keskusteluun seké luoda kuva julkisesta asiantuntemuksesta.

Alumnitoiminta nahtiin hyvin potentiaalisena valineend tunnettuuden liséa-
misessd. Useissa vastauksissa tyydyttiin mainitsemaan vain alumnitoiminta
yleisesti, mutta muutamissa vastauksissa tuli myds konkreettisia ehdotuksia
kehityssuunnista. Alumnitoiminta koettiin jossain maarin haasteellisena myos
siksi, ettd tiedonsaanti toiminnasta on nykymuodossaan vajavaista. Vastausten
perusteella alumnitoiminnasta tiedottamiseen pitdisi panostaa enemman.

Vastauksista korostui myos vastaajien usko siihen, ettd Turun kauppakor-
keakoulun julkaisuilla on suuri rooli siind, kuinka hyvin kauppakorkeakoulu
tunnetaan. Vastauksissa tuli ilmi, ettd julkaisujen pitéisi olla suuremman ylei-
sOn saatavilla, eikd vain tutkijoiden. Jotta yleisén mielenkiinto saavutetaan,
pitdé julkaisujen olla selkokielisia sek& niiden tulee olla esilld medioissa, joita
tavallinen kansa kéyttdd. Muutamissa vastauksissa kehotettiin julkaisujen
popularisoimiseen.

Vastauksissa ilmeni kattavasti vastaajien mielipide yhteistydsuhteiden
kehittdmiseen. Yhteistydsuhteet koettiin alueeksi, jossa on aina parantamisen
varaa; suhteita pitdisi vaalia entistd paremmin. Turun kauppakorkeakoulua
verrattiin pariin kertaan Aaltoon, mika johtui pitkalti siitd, ettd Aallon ndhtiin
onnistuneen paremmin yhteistydsuhteiden kehittdmisessa. Alla olevassa taulu-
kossa 5 on joitakin avoimia vastauksia tunnettuuden kehittamiseksi.
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Taulukko 5  Alumnien ndkemyksia siitd, miten TSE:n tunnettuutta voisi

kehittaa

TEEMAT

ALUMNIEN VASTAUKSIA

Media ja viestinta

Tarvitaan lisd4 nakyvyytté valtakunnallisessa yleismediassa seka
talouslehdissa.

Lisaamalla avointa tiedonvaihtoa liike-eldman, poliittisten tahojen, suuren
yleison ja ennen kaikkea tiedotusvélineiden suuntaan.

Aktiivinen monikanavainen viestinta on keskiossa.

Sosiaalista mediaa pitdisi hyddyntaa esimerkiksi Twitterin ja Facebookin
muodossa.

Yhteiskunnalliseen
keskusteluun osallis-
tuminen seka julkinen
asiantuntemus

Lisdamalla asiantuntijuutta lehdistdssa henkilobrandéyksen muodossa.

Kannanotot ajankohtaisiin kansallisiin ja kansainvalisiin keskusteluihin
voisivat olla rohkeampia.

Pitdisi ottaa aktiivinen ote yhteiskunnan talouskeskusteluun.
TV- uutisiin pit&d saada kommentaattori myds Turun kauppakorkeakoulusta.

Tapahtumat

Avointen ovien pdivid voitaisiin pitaa sopiville kohderyhmille.

Kaikki henkilkohtaisen vaikuttamisen keinot kuten aamukahviseminaarit ja
tapahtumat Turun ulkopuolella, otettava kayttdon.

Panostaminen seminaariesiintymisiin ja sijoitustilaisuuksiin on tarkeda
(Veropaivat ja sijoitusmessut).

Alumnitoiminnan
kehittaminen

Alumnien tapauksessa kyse on enemmankin omasta aktiivisuudesta. Tietoa on
saatavilla, mutta koska asia ei ole itselle ajankohtainen, tieto jaa selvittamatta.

Alumniséhkdposteissa voisi olla lyhyesti opetuskuulumiset.

Vuoden alumneja pitéisi julkistaa enemman.

Yhteistyon kehittdminen

Pitéisi ottaa lisad kontaktia alueen yrityksiin ja esimerkiksi ELY-keskukseen.
Samalla pitéisi luoda liséa kansainvélisia yhteyksia ja hyodyntaa
EQUIS-verkkoja.

Yhteistydkumppaneiden aktiivinen hakeminen yrityksisté olisi tarkeéa. Future
Excellence on erinomainen tapa lisatd tunnettuutta paikallisesti.

TSE:n pitdisi tehdd nakyvaa yhteistydta yritysmaailman kanssa. Aalto on
erittain aktiivinen sill& alueella ja saa paljon nakyvyytta (Helsinki-keskeisessé)
mediassa.

Julkaisut

Julkisuutta/tunnettuutta saa laadukkaalla tutkimustydll&, joka on liike-eld&man
kannalta relevanttia — ja hyvin julkistettua.

Pitéisi kirjoittaa popularisoituja juttuja lehtiin — siind on kyll kehitettavaa,
silla teemme jo hyvaa tutkimusta.




49

4.4.1.3 Koettu laatu

Vastaajista melkein 90 % oli jokseenkin tai tdysin samaa mieltd, ettd Turun
kauppakorkeakoulu tarjoaa laadukasta opetusta. Véitteen kanssa tdysin eri
mieltd oli vain kaksi vastaajaa. Voimme todeta alumnien olevan varsin tyyty-
vaisia opetuksen tasoon.

Vastaajista 61 % oli jokseenkin tai tdysin samaa mieltd siitd, ettd Turun
kauppakorkeakoulussa tehd&én laadukasta tutkimusta. Kuitenkin 36 % ei
osannut vastata kysymykseen. Tdma tulos heijastaa kyselyn tunnettuusosiossa
esitetyn kysymyksen tuloksia siitd, tunnetaanko Turun kauppakorkeakoulun
tutkimusta. Vaitteen kanssa 40 % vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta.

Vastaajista 70 % oli jokseenkin tai taysin sitd mieltd, ettd Turun kauppakor-
keakoulu on kansainvélinen. Vain noin 4 % oli tdysin tai jokseenkin eri mielta
véitteen kanssa.

Kysyttdessa Turun kauppakorkeakoulun mahdollisuuksista tarjota laadu-
kasta yritysyhteisty6td, vaitteen kanssa tdysin tai jokseenkin eri mieltd oli
hieman yli 8 %. Vaitteen kanssa ei samaa eiké eri mielta oli jopa 42 %. Vdit-
teen kanssa jokseenkin samaa mieltd oli 39 % ja téysin samaa mieltd 10 %
vastaajista.

Kyselyssa pyydettiin vastaajia antamaan nédkemyksidan siitd, toiko yhdis-
tyminen Turun yliopiston kanssa Turun kauppakorkeakoululle lisdarvoa. Jopa
52 % vastaajista ei ollut vaitteen kanssa samaa eika eri mieltd. Mielipiteet
jakautuivat melko tasan vastaan ja puolesta: 25 % vastaajista oli jokseenkin tai
taysin samaa mielta lisdarvosta, ja toisaalta 24 % vastaajista oli jokseenkin tai
taysin vaitettd vastaan. Yli puolelle yhdistymisen tuomat edut ja/tai haitat ovat
jadneet epatietoisuuden peittoon, mutta vahvoja mielipiteitékin 16ytyi.

Avoimiin perusteluihin koskien yliopistoyhdistymisen tuomaa liséarvoa
saatiin 421 vastausta. Isoa osaa vastauksia leimaa vahva epatietoisuus siité,
mité yliopistoyhdentyminen tulee tarkoittamaan. Useat vastaajista eivét osaa
antaa vastausta puoleen tai toiseen, ja erittdin monet vastaukset on kirjoitettu
epdilevadn savyyn. Suurimpana huolen aiheena vastaajat kokivat Turun kaup-
pakorkeakoulun identiteetin heikkenemisen ison yliopiston rinnalla. Aikai-
semmassa kysymyksessd, jossa Kkasiteltiin Turun kauppakorkeakoulun ainut-
laatuisuutta, moni vastaajista piti Turun kauppakorkeakoulun kokoa yhtend
tarkeimmistd ainutlaatuisuuden piirteistd, ja yliopistoyhdistyminen n&hdaan
osittain riskind ilmapiirille. On huoli siit4, miten omaksi mielletty koulu on
hieman kadonnut ja tilalle on tullut anonyymi yliopisto. Toisaalta muutamissa
vastauksissa korostettiin, ettd fuusioitumiseen liittyy aina spekulaatiota, joka
voi osoittautua mydhemmin turhaksi.

Identiteetin heikkenemisen lisaksi byrokratian lisdantyminen néhtiin mah-
dollisena. Monilla on Kkasitys, ettd iso talo johtaa suureen byrokratian maaraan.
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Muutamat mainitsivat myds Turun kauppakorkeakoulun palveluiden heiken-
tyneen yliopistoyhdistymisen myo6ta.

Vastakohtaisesti noin yksi neljasosa vastaajista koki yliopistoyhdistymisen
luovan lisdarvoa muun muassa lisdéntyneiden resurssien muodossa. Kasvanei-
den resurssien lisaksi vastaajat korostivat kansainvalisen nakyvyyden parantu-
neen seka poikkitieteellisemman opiskelun helpottuneen yhdistymisen jélkeen.
Vastauksissa mainittiin myos se, ettd Turun kauppakorkeakoulu ei olisi pysty-
nyt kehittdmaan opetusta ja tutkimusta samalla tavoin kuin nyt osana yliopis-
toa. Alla olevassa taulukossa 6 on jaoteltuna joitain alumnien perusteluita
yliopistoyhdistymiseen liittyen.

Taulukko 6 Alumnien perusteluita liittyen yliopistoyhdistymisen lisdarvoon
Turun kauppakorkeakoululle

TEEMAT ALUMNIEN VASTAUKSIA

Ei tuo lisdarvoa Opiskeluaikanani 1981-1985 oli mahdollista suorittaa kursseja Turun yliopistossa.
En nde opiskelijalle tdssa mitaan lisaarvoa.

1so on kaunista, mutta onko se tehokasta.

Kaikki palvelut menivét kivikaudelle. Kauppakorkeakoulun palvelut olivat yhdet
parhaista mité olen julkisella puolella néhnyt.

Uudistus ei nakynyt misséan ja millaan tavoin

Identiteetti Turun kauppakorkeakoulu oli hyva ja luotettu brandi. Turun yliopistoon liittymisen
heikentynyt seurauksena se véistamattd laimenee.

Imagotasolla oma erillinen kauppakorkeakoulu oli mielesténi selkedmpi ja antoi
laadukkaamman vaikutelman.

Erityisasema nimen my6td on mennyt ja arvostus sitd kautta erikoisosaamiseen
yksikkona laskenut.

Isoissa rattaissa oma kauppakorkeakouluidentiteetti hissukseen haalistuu

Tuo lisdarvoa Isommat yksikot saavat enemman painoarvoa valtakunnan tasolla. Myos eri
tiedekuntien valinen yhteistyd helpottuu kun muodolliset rajat poistuvat.

Itsendinen koulu oli vaan liian pieni uskottavaan toimintaan.

Mahdollistaa yksil6llisesti laaditun, omiin tarkoituksiin parhaiten soveltuvan
loppututkinnon.

Valintamahdollisuuksia on enemman ja yliopistoprofiili on selkedmpi.

Lisaa resursseja Laajemmat resurssit. Poikkitieteellisen tutkimuksen ja tydskentelyn mahdollisuudet
parantuvat.

Voimavarojen yhdistdminen hyddyttdd molempia osapuolia myds rahallisesti.
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Syvemmassa tarkastelussa selvitettiin myds, 16ytyikdé nakemyseroja yhdis-
tymist& ennen valmistuneiden ja niiden, jotka ovat valmistuneet Turun kaup-
pakorkeakoulusta vasta Turun yliopistoon yhdistymisen jélkeen. Yhdistymi-
nen tapahtui vuoden 2010 alussa. Analyysi osoitti, ettd ajalla on merkittava
yhteys vastausten kanssa, kuten alla olevasta kuviosta 3 voidaan huomata.

Erot nakemyksissa yhdistymisen
tuomasta lisaarvosta alumnien
kesken

31
3
2.9 -

KA 2,8 -
2,7 I
2,6 - —
2,5 - T 1

<2010 2010<
Kuvio 3 Erot ndkemyksissé yhdistymisen tuomasta lisaarvosta alumnien
kesken

Ennen yhdistymistd valmistuneet alumnit nékivét yhdistymisen enemman
myonteisend asiana. Yhdistymisen jalkeen valmistuneet kokivat asian negatii-
visemmin. Jopa 37 % heistd, jotka valmistuivat yliopiston ja kauppakorkea-
koulun yhdistymisen jalkeen olivat jokseenkin tai tdysin lisdarvon syntyd
vastaan; aikaisemmin valmistuneista vastaan oli vain 23 %. Alla muutamia
lainauksia vastauksista, joita esitettiin avoimessa kysymyksessa perusteluina
liittyen  yliopistoyhdistymiseen. Vastaukset ovat liittymisen jalkeen
valmistuneiden alumnien kommentteja.

“Asiointi vaikeutunut, palvelut heikentyneet.”

“Yliopistoyhdistyminen toi etuja ainoastaan Turun yliopiston
opiskelijoille, ei kauppakorkeakoulun opiskelijoille. Yhdistymi-
sen vuoksi kehityksessa mentiin taaksepéin kauppakorkeakou-
lussa.”

“Yliopistoyhdistyminen on vaikuttanut negatiivisesti Turun
kauppakorkeakoulun imagoon ja nakyvyyteen.”
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Y liopistoyhdistymisen tuomaa lisdarvoa vastaan olleiden kommentit koski-
vat usein toiminnan lisdantynyttd epaselvyyttd, palveluiden laadun ja saata-
vuuden heikkenemistd sekd Turun kauppakorkeakoulun bréndin ja imagon
néivettymistd ja Turun yliopiston jalkoihin jadmistd. Hydtya néhtiin tulevan
vain yliopistolle, ei kauppakorkeakoululle.

Molempia ryhmié kuitenkin yhdistdd ndkemys siitd, ettei suurin osa kum-
mastakaan osaa sanoa, toiko yhdistyminen lisdarvoa vai ei. Ennen yhdisty-
mistd valmistuneista 52,2 % ei ollut eri eikd samaa mielta vaitteen kanssa, ja
yhdistymisen jalkeen valmistuneista 48,4 % ei ollut véitteen kanssa eri eika
samaa mielta.

4.4.1.4 Uskollisuus

Noin 94 % vastaajista oli jokseenkin tai tdysin samaa mieltd vaittdmén ”Suo-
sittelisin  Turun kauppakorkeakoulua mielellani muille oppilaitoksena.”
kanssa. Laskemalla Net Promoter Score (NPS) saadaan tulokseksi 55 %.
Fuggettan mukaan yli 50 % tulosta voidaan pitaa erittdin hyvana. Téassa tutki-
muksessa puolestapuhujia ovat vastaajat, jotka ovat vastanneet suosittelukysy-
mykseen arvolla 5, passiivisia ovat arvolla 4 vastanneet ja vahingoittajia
arvoilla 1-3 vastanneet. Yksikaan vastaaja ei ollut tdysin vditettd vastaan ja
vain alle 1 % oli jokseenkin vaitettd vastaan. Alumnit ovat siis hyvin tyyty-
véisia Turun kauppakorkeakouluun oppilaitoksena.

Kysyimme myds, mista syistd alumnit suosittelisivat Turun kauppakorkea-
koulua yrityksille yhteistyékumppaniksi. Vaitteemme olivat:
koska Turun kauppakorkeakoulu on minulle tuttu
koska uskon, etté yrityksilla olisi tarvetta yhteisty6lle
koska koen, ettd yhteistydstd on hyotya opiskelijoille

o  koska koen, ettd yhteisty6std on hyoétya yrityksille.

Vastaajat olivat péasaantoisesti joko jokseenkin samaa mieltd tai taysin
samaa mieltd vditteiden kanssa. Erityisesti koettiin, ettd yhteisty6lla on hyotya
juuri opiskelijoille. Jopa 67 % vastasi tdh&n vditteeseen olevansa taysin samaa
mieltd. Koska Turun kauppakorkeakoulu on tuttu -véitteen kanssa jokseenkin
tai tdysin samaa mielté olevia on reilu 87 % vastaajista, vditteen "yrityksilla on
tarvetta yhteisty6hon’ kanssa jokseenkin tai taysin samaa mieltd olevia oli 83
% ja hyodysta yrityksille jokseenkin tai tdysin samaa mieltd olevia on noin 86
%.

Avoimeen kysymykseen koskien Turun kauppakorkeakouluun liittyvié
yhteistyOtd haittaavia tekijoitd saatiin 324 vastausta. Maarallisesti eniten
kannatusta sai epdonnistunut viestintd yhteistyon hyddyistd. Osa kritiikistd
suuntautui suoranaisesti Turun kauppakorkeakoulua kohtaan, mutta osa oli



53

yleisté kritiikkia siitd, kuinka vahan yritysyhteistydstéd todellisuudesta hyotyy.
Vastauksissa ilmeni myds viitteitd siitd, ettd opiskelijoiden luoma lisdarvo
yrityksille ei ole aina riittdvaa. Y hteistydstd koituva aito hy6ty pitdisi pystyé
viestim@én niin tehokkaasti, ettd yrityksen saama liséarvo tulisi yhteistyo-
kumppaneille taysin selvaksi.

Yritysten resurssien rajallisuus leimattiin myds selkeéksi kompastuskiveksi.
Opiskelijoiden ohjaaminen voidaan nahda raskaana ja tuloksettomana, ainakin
Iyhyelld tahtaykselld. Ajanpuute johtaa myos siihen, ettd yrityksilla ei ole
aikaa ottaa selvdad yhteistydn mahdollisuuksista. Taméa johtaa kolmanteen
haasteeseen, joka on Turun kauppakorkeakoulun passiivisuus. Vastauksissa
mainittiin, ettd yrityksilld on huono tietdmys siit4, mit4 yhteisty6ta voisi olla
tarjolla, ja vastuu viestinnasta olisi kauppakorkeakoululla. Vaikka Turun
kauppakorkeakoulun sijainti koettiin my0s haasteena yhteistydlle, tuotiin
myds esille se, ettd Tampereen ja Oulun yliopistot ovat olleet aktiivisia Helsin-
kiin péain, vaikka sijaitsevatkin kauempana Helsingistd kuin Turku. Tasta
huolimatta sijainti koettiin monissa vastauksissa haitalliseksi erityisesti siksi,
ettd monen yrityksen paékonttorit ovat Helsingissé, eiké Turussa.

Turun kauppakorkeakoulun brandi ei vastausten mukaan ole kovin vahva
muualla kuin Turun alueella. Turun kauppakorkeakoulu nahtiin paikallisena
toimijana ja vastauksissa korostettiin sité, ettd monilla yrityksill4 ei ole tietoa,
missa asioissa Turun kauppakorkeakoulu olisi Suomen parhaimmistoa.

Yleista kritiikki& sai kuilu akateemisen ja reaalimaailman vélilla. Monissa
vastauksissa mielikuva akateemisuudesta sai negatiivisen leiman. Akateemi-
nen tutkimus néhtiin liian hitaana yrityksen tarpeisiin, ja akateemisuutta
leimaava teoreettisuus nahtiin haittaavana tekijana. Taman lisaksi muutamissa
vastauksissa korostettiin sitd, ettd vaikka yhteisty6td haluttaisiin tehdd, ei
tiedetd, kehen olla yhteydessd, koska Turun kauppakorkeakoululla ei ole
nimettyd yhteyshenkilod. Alla olevassa taulukossa 7 on jaoteltu alumnien
nékemyksid yhteistyota haittaavista tekijoista.
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Taulukko 7 Alumnien ndkemyksia yritysyhteisty6ta haittaavista tekijoista

TEEMAT ALUMNIEN VASTAUKSIA
Yhteistyon Kaikilla koulutusorganisaatioilla on vinoutunut kasitys siité, etta ne tuovat
hyodyista huikeaa lisdarvoa yrityksille. Useimmiten todellisuus on kuitenkin toisinpain.

viestiminen on
epdonnistunutta

Olen ollut tydeldamassa nyt 16 vuotta. En osaa yhdenkaan yrityksen, jossa olen
tydskennellyt, ndkékulmasta sanoa, mité hy6tya yrityksille olisi yhteistydsta.
Ainoa varma asia on, ettd se vaatii resursseja ja siten aiheuttaa kustannuksia.

Yritykset voivat ajatella, ettd yhteistyd on kovin teoreettista ja opiskelijoilla ei
ole yrityksille riittavasti annettavaa.

Resurssit

Tana pdivana yritysten resurssit ja tydvoiman maara on vain niin pieni, etta
aikaa ei ole ohjata opiskelijoita.

Yritysten yhteistydhaluun vaikuttaa varmaan eniten ajanpuute, eiké ehdité
keskittya sellaiseen, joka ei valittémasti hyddyta yritysta.

Ajanpuute. Ei ole aikaa selvittaa yhteistydmahdollisuuksia.

Sijainti

Turun talousalueella TSE on varmaan luontevin yhteistyokumppani, mutta
Helsingin/muun Suomen kannalta hieman kaukainen ”"maakuntayliopisto”.

Sijainti: Koulu Turussa — Yritykset padkaupunkiseudulla.

Aktiivisuuden puute

Turun kauppakorkeakoulu voisi tuoda yhteistydn mahdollisuuksia esille.
Yrityksid varmasti kiinnostaisi, mutta koska ty6tahti on kohtuullisen hektinen, ei
tule lahdettya ottamaan itse selvaa.

Ta4lta Helsingisté katsottuna TSE on vahén kaukana, vaikkei ndin tarvitsisi olla.
Esimerkiksi Tampere ja Oulukin ovat olleet tannepéin aktiivisia.

Yrityksilla on huono tuntemus siitd, millaisia yhteistyén mahdollisuuksia olisi
tarjolla.

Bréndi ei ole
tarpeeksi tunnettu

Yritykset eivat varmaankaan ajattele ensin Turun kauppakorkeakoulua yhteis-
tyokumppanina ainakaan valtakunnallisella tasolla. Turun kauppakorkeakoulun
pitéisi valita joku niche-alue, johon keskittymall& voisi nousta Suomen huipulle.

Tuntemattomuus. TSE ndhddén varsin paikallisena toimijana Turun seudulla
padkaupunkiseudun nakdkulmasta.

Yleinen tunnettuuden vélttava taso ja vieldkin heikompi tietoisuus/tunnettuus
siitd, missé Turun kauppakorkeakoulu on hyva tai paras neljannesta — miksi sen
valitsisi, jos Aalto yliopisto Haaga-Helia yms. ovat aktiivisia ja konkreettisia
tarjonnasta sekd uskottavia yhteistydkumppaneita.

Kuilu akateemisen
ja reaalimaailman
valilla

Yrityksen nédkokulmasta katsottuna yliopistomaailma on etdinen. Tarvitaan
kynnysten madaltamista. Oikeanlainen idean myyminen puuttuu.

Akateemisen tutkimuksen rytmi on liian hidas nopeasti muuttuvaan
ymparistdon.

Teoria versus kaytantd. Miten tdmé tasapainotetaan, jotta yrittaja ei “pelkéisi”
yhteisty6ta.
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Yhteyshenkilon Yhta yhteyshenkil6a ei ole? Vai onko? Pitaa tietad itse kanavat, mita kautta eri
puute laitoksia lahestyé.

En tietdisi, kehenka pitdisi yhteisty6hon liittyen ottaa yhteytta.

Koululla ei selkeda yhteyshenkil6a, kenen puoleen kaantya.

4.4.1.5 Mielleyhtymét

Vastaajien mainitsemista 852 adjektiivin joukosta suurin osa oli positiivisia, ja
negatiiviset adjektiivit esiintyivat vain harvoin. Kaikista suurimman kannatuk-
sen sai adjektiivi “laadukas”, ja se mainittiin 53 kertaa. Seuraavaksi eniten
Turun kauppakorkeakoulua kuvailtiin perinteiseksi. Perinteinen adjektiivi sai
35 mainintaa. Kolmanneksi merkittavin adjektiivi oli “hyv&”, jota kannatettiin
28 kertaa. “Monipuolinen” oli neljanneksi suosituin adjektiivi kuvaamaan
Turun kauppakorkeakoulua ja se mainittiin 27 kertaa. Viidenneksi merkittavin
adjektiivi oli “dynaaminen” ja se sai 26 mainintaa.

Alla olevasta kuviosta 4 nahdéén, ettd Daviesin teorian pohjalta luodun
yritysluonneadjektiivien  padkategorioista  (miellyttavyys, yrittelidisyys,
patevyys, tyylikkyys, hdikailemattomyys, epamuodollisuus ja miehisyys)
eniten Turun kauppakorkeakoulua kuvasi patevyys ja vahiten haikailematto-
myys. Yksittéisten adjektiivien osalta viisi korkeinta keskiarvoa saivat
luotettava, kokenut, rehellinen, sivistynyt ja yhteistyokykyinen. Kolme véhiten
kuvaavaa adjektiivia olivat itsekés, autoritddrinen seka elitistinen.

Kuvio 4 Alumnien mielikuvat Turun kauppakorkeakoulusta
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Mielenkiintoisia eroavaisuuksia yritysluonneadjektiivien vélilla 10ytyi, kun
vastaajat jaettiin ryhmiin valmistumisvuoden perusteella. Erot yritysluonne-
paékategorioiden vélilla ovat nahtévissa kuviossa 5. Myéhemmin valmistuneet
alumnit pitivat Turun kauppakorkeakoulua tyylikkddmpéna ja héikailematto-
mampéana kuin aikaisemmin valmistuneet. Toisaalta aiemmin valmistuneet
pitivat Turun kauppakorkeakoulua tuoreempia alumneja yritteliddmpéna ja
epamuodollisempana.

Kuvio 5 Alumien mielikuvat Turun kauppakorkeakoulusta
valmistumisvuosiryhmittéin

Tyylikkyyskategorian alta erityisesti elitistisyys ja hienostuneisuus erosivat
aikajaottelussa. Tuoreemmat alumnit pitivat Turun kauppakorkeakoulua
elitistisempénd ja hienostuneempana kuin aikaisemmin valmistuneet alumnit.
Néakemyksen yleistyminen elitistisyydesta on tasaista vertailtuna eri valmistu-
misryhmien kesken. Vuosina 1954-1980 valmistuneista 32 %:n mielestd
elitistinen kuvasti Turun kauppakorkeakoulua jokseenkin hyvin ja 3,1 % vas-
taajista naki sen kuvaavan erittdin hyvin. Vuosina 2005-2014 valmistuneista
41,5 % koki elitistisen kuvaavan jokseenkin hyvin ja 5,7 % erittdin hyvin.

Héikailemattomyyden alta 10ytyvat adjektiivit kuten kontrolloivuus, itsek-
kyys ja autoritadrinen olivat kvartiilijaon ryhmien osalta mielenkiintoisimmat.
Nuoremmat alumnit kokivat Turun kauppakorkeakoulun kontrolloivammaksi
ja itsekkd&mmaksi. Kontrolloiva adjektiivi ndkyy seké vuosina 1954-1980 etta
2005-2014 valmistuneiden ryhmissa. Esimerkiksi vuosina 1993-2004 val-
mistuneista 12,4 % piti kontrolloivaa hyvin kuvaavana ja 1 % erittdin hyvin
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kuvaavana. Vuosina 2005-2014 valmistuneista jopa 23,1 % piti kontrolloivaa
hyvin kuvaavana ja 1,4 % erittain hyvin kuvaavana.

Yrittelidisyyskategoriassa aikaisemmin valmistuneet alumnit pitivat Turun
kauppakorkeakoulua uudempia alumneja huomattavasti muuntautumiskykyi-
sempdna ja luovempana. Turun kauppakorkeakoulu oli myds rohkeampi aikai-
semmin valmistuneiden silmissd. Vuosina 2005-2014 valmistuneista alum-
neista endd 57 % piti muuntautumiskykyistd hyvin kuvaavana adjektiivina,
kun vuosina 1954-1980 valmistuneista 65,3 % oli tat4 mieltd. Huonosti kuvaa-
vana adjektiivia piti vuosina 2005-2014 valmistuneiden ryhmastd 31,6 %
samaan aikaan, kun vuosina 1956-1980 valmistuneista vain 14,2 % ajatteli
ndin. Rohkea kuvasi Turun kauppakorkeakoulua hyvin 60,9 % mielestd 1954—
1980 valmistuneiden ryhmastd, kun tatd mieltd oli enda vain 43,3 % vuosien
2005-2014 alumneista. 12 % vuosina 1954-1980 valmistuneista ajatteli
luovan kuvaavan Turun kauppakorkeakoulua erittdin hyvin, kun taas vain
4.7 % vuosina 2005-2014 valmistuneista naki samoin.

Epamuodollisuuskategorian adjektiiveista eroavaisuuksia oli etenkin hel-
posti lahestyttdvyydessd ja kaytdnnonlaheisyydessd. Tuoreemmat alumnit
nékivat Turun kauppakorkeakoulun huomattavasti helpommin l&hestyttévéksi,
mutta kéytdnnonldheisyys suorastaan romahti viimeisimpien alumnien
silmissd verrattuna ensimmaisiin kvartiiliryhmiin. Helppo l&hestyttavyys
kuvasi Turun kauppakorkeakoulua erittdin hyvin 27,8 %:n mielestd vuosina
2005-2014 valmistuneista, kun sama ndkemys oli ensimmdisen kvartiilin
ryhmastd vain 13,3 %:lla. Vuosina 1954-1980 valmistuneista alumneista
73,7 %:n mielestda kaytdnnonléheinen oli hyvin tai erittdin hyvin kuvaava
adjektiivi. Samaa mieltd vuosina 2005-2014 valmistuneista alumneista oli
vain 51,4 %. Taméd ndkemys on linjassa patevyyskategorian alta 16ytyvén
teoreettisuusadjektiivin tulosten kanssa, joka oli selkeésti korkeampi tuoreilla
alumneilla verrattuna vanhempiin.

Miellyttdvyyden osalta tuoreemmat alumnit pitivat Turun kauppakorkea-
koulua yhteis6llisempéna ja sosiaalisempana. Nakemys yhteisollisyydesta on
lisdantynyt merkittavasti, mitd nuorempiin ik&luokkiin menndén. Vuosina
1954-1980 valmistuneista 16 % vastasi, ettd yhteisollisyys kuvaa erittdin
hyvin Turun kauppakorkeakoulua, ja vastaava lukema vuosina 2005-2014
valmistuneilla oli 28,3 %.

Nékemykset vaativuudesta ja maskuliinisuudesta poikkesivat myds aikatar-
kastelussa toisistaan. Vanhemmat ik&luokat pitivat Turun kauppakorkeakoulua
vaativampana, kun taas tuoreemmat alumnit pitivéat kauppakorkeakoulua mas-
kuliinisempana. Namé adjektiivit kuuluvat miehisyyskategoriaan Daviesin ym.
(2004) yritysluonnejaottelussa.

Avoimeen kysymykseen koskien Turun kauppakorkeakoulun ainutlaatuisia
piirteitd saatiin vastauksia 415 kappaletta. Ylivoimaisesti keskeisimpana
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teemana oli Turun kauppakorkeakoulussa vallitseva ilmapiiri ja yhteisollisyys.
Moni vastaajista kuvaili ilmapiiri&d kodikkaaksi, joka mahdollistaa hyvén
ympariston opiskelulle. Vastauksissa esiintyvistd monista positiivisista adjek-
tiiveista valittyi lamminhenkinen mielikuva Turun kauppakorkeakoulusta.

Toinen kantava teema vastauksissa oli Turun kauppakorkeakoulun koko.
Koko mainittiin usein yhteisollisyyteen liitettynd. Turun kauppakorkeakoulu
on tarpeeksi iso tarjotakseen laajan ainevalikoiman, mutta riittdvan pieni
ollakseen yhteisollinen. Muutamissa vastauksissa mainittiin koon tuoma
notkeus ja joustavuus opiskeluihin.

Myo6s koulutuksen laatu sai paljon kannatusta. Koulutusta kehuttiin
kansainvalisend, monipuolisena, korkeatasoisena sekd kéytannonlaheisena.
Neljantend teemana mainittiin usein koulun perinteet ja historia. Perinteitd
arvostetaan muun muassa siksi, ettd historia luo perustan tulevaisuuden
tutkimukselle. Alla taulukossa 8 on jaoteltu joitakin alumnien ainutlaatuisina
kokemia piirteita.

Taulukko 8 Alumnien ndkemyksia Turun kauppakorkeakoulun
ainutlaatuisista piirteistéa

TEEMAT ALUMNIEN VASTAUKSIA
limapiiri ja Koulun ldmmin ja kotoisa tunnelma tarjosi miellyttdvan ympariston
yhteisollisyys opiskella.

Henki ja sen kautta mahtava ilmapiiri verkostoitumiseen, oppimiseen ja
kehittymiseen.

Opiskelijoista seka yhteistydkumppaneista valitetaan aidosti.

Opiskelijana tuntee olevansa osa "perhettd”.

Koko Koulu on suuri, muttei liian suuri. Opiskelijat ja opettajat tuntevat toisensa.

Pienen koon tuoma joustavuus ja valinnanvapaus.

Hyvén kokoinen, riittdvan monipuolinen, mutta silti kompakti.

Koulutuksen laatu Itse olen saanut sieltd monipuolisen koulutuksen, josta on ollut paljon
hyotya tydelamassa. Koulutus oli korkeatasoista seka luennot erinomaisia.

Huipputason yksikkd, joka on silti onnistunut pysyméaéan ihmis- ja opiske-
lijaystavallisend paikkana.

Kaupallisen koulutuksen syvallinen asiantuntija.

Lahella todellista tydeldmaa. Kaytannon tehtévisté saadut opit auttoivat
minua I6ytdmaén suoraan tydpaikan.
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Perinne ja historia Perinne ja tulevaisuus kohtaavat mainiosti. Tulevaisuuden tutkimukselle on
tarvetta, eikd sitd ilman menneisyyden tuntemista voi rakentaa.

Perinteet, joiden perustalta on syntynyt ammattitaito opettaa, olla luova ja
ajan tasalla.

Pitka historia ja kunnianhimo.

4.4.2 Yritykset ja yhdistykset
4.4.2.1 Vastaajaorganisaatiot

Yrityksille ja yhdistyksille tarkoitettu Turun kauppakorkeakoulun imago-
kysely lahetettiin 770 organisaatiolle. Kyselyyn vastasi 47 organisaatiota, eli
vastausprosentti jai alhaiseksi, silla se oli ainoastaan 6. Vastanneiden yritysten
toimiala oli melko laaja. Eniten vastaajia (35 %) oli teollisuudenalalta. Rahoi-
tus- ja vakuutusalalta oli 15 % vastaajista, 13 % ammatillisesta, tieteellisestd ja
teknisestd toiminnasta ja 11 % informaatio- ja viestintdalalta. Loput vastaajat
jakautuivat yksittdisiin vastaajiin séhko-, kaasu- ja lampéhuollon, tukku- ja
véhittéiskaupan, majoitus- ja ravitsemustoiminnan, hallinto- ja tukipalvelui-
den, sosiaali- ja terveyspalveluiden ja kiinteistopalveluiden ja koulutuksen
aloilta.  Alaluokitteluun  kéytettiin ~ Tilastokeskuksen toimialaluokitusta
(Tilastokeskus 2008).

Vastaajista 62 % ilmoitti toimipaikakseen Varsinais-Suomen ja suurin osa
naista toimi Turussa. Vastaajaorganisaatioista 11 % ilmoitti toimivansa paa-
kaupunkiseudulla ja 9 % koko Suomessa. Liséksi 11 % ilmoitti toimialueek-
seen jonkin muun Suomen kaupungin, joka ei kuulunut Varsinais-Suomeen tai
paékaupunkiseutuun. Vastaajista 6 % toimi kansainvalisesti ilmoittaen toimin-
ta-alueekseen useamman maan.

Vastaajat olivat pé&dosin ylempi& toimihenkilditd ilmoittaen asemakseen
johtajan, toimitusjohtajan tai eri alueen tai osaston johtajuuden tai paallikkyy-
den (77 %). Viisi vastaajaa ilmoitti kuuluvansa keskijohtoon ja kuuden vas-
taajan ilmoittamasta tittelistd ei voitu suoraan paatella asemaa yrityksessé.

4.4.2.2 Tunnettuus

Tunnettuutta kartoitettiin ensin auttamattoman tunnettuuden kysymyksella, eli
kysymélla, mitkd kauppakorkeakoulut vastaajille tulevat ensimmaisind
mieleen yhteistyon kannalta laadukkaiden kauppakorkeakoulujen joukosta.
Kysymys mittasi my0s koettua laatua. Pyydettdessa vastaajia nimedmaan
mielestddn kolme parasta kauppakorkeakoulua yhteistydon kannalta kerasi
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Turun kauppakorkeakoulu eniten &anid (40 nimedmistd). Turun kauppakor-
keakoulun hyvaksi laskettiin maininnat "TSE”, "TuKKK”, “Turku”, ”Turun
yliopisto” ja "Turun kauppakorkeakoulu”. Toiseksi eniten nimeamisid kerési
Aalto-yliopisto (30 nimeédmistd), joksi tulkittiin myds pelkéat “Helsinki”-
nimedmiset. Helsingin yliopisto sai kolme nimedmistd, vaikka nykyisin kaup-
pakorkeakoulua ei Helsingin yliopiston alaisuudessa ole, vaan yksikkd on
liitetty osaksi Aalto-yliopistoa. Helsingin Hanken mainittiin kaksi kertaa, kun
taas yhdeksén kertaa nimettiin Hanken, jolloin vastauksesta ei tarkalleen tullut
ilmi, tarkoitettiinko silld nimenomaan Helsingin Hankenia. Yksittéisia
mainintoja kerasivat Abo Akademi, Vaasa, Lappeenranta, Oulu, Joensuu,
Tampere ja Jyvéskyld. Vastauksissa mainittiin juurikin vain kaupungin nimi,
eikd varsinaista kauppakorkeakoulun nimeé. Liséksi Tampereen teknillinen
yliopisto sai yhden maininnan.

Nelja vastaajaa ei osannut nimetd yhtakaan kauppakorkeakoulua, ja monet
vastaajista nimesi vain yhden tai kaksi. Osa vain yhden koulun ilmoittaneista
vastaajista oli erikseen maininnut tekevénsa yhteisty6td vain tdman kauppa-
korkeakoulun kanssa. N&in oli etenkin Turun kauppakorkeakoulun maininnei-
den vastauksissa. Téllaisia vastauksia olivat muun muassa “Turku. Todella
véahan yhteyksida muiden kanssa”, "Turun kk, muiden kanssa emme askaroi”,
"TSE, ei olla muiden kanssa juuri mitadn tehty”.

Yhteisty6td yritysten ja Turun kauppakorkeakoulun valilla selvitettiin
kysymykselld, jossa oli annettuna valmiita yhteistydmuotoja ja jokaisella
yhteistydmuodolla oli vastausvaihtoehdot ”On tehnyt yhteisty6td, muttei
harkitse jatkoyhteisty6td”, ”On tehnyt yhteisty6té ja harkitsee jatkavansa sitd”,
"Ei ole tehnyt eiké harkitse yhteisty6ta” ja "Ei ole tehnyt yhteisty6td, mutta on
harkinnut sitd”. Suurin osa (41 %) yhteistydmuodoista sai vastauksena vaih-
toehdon ”On tehnyt yhteisty6té ja harkitsee jatkavansa sitd”. Yhteistyd Turun
kauppakorkeakoulun kanssa on siis padosin koettu positiivisena, silla vastaajat
ovat valmiita jatkamaan yhteisty6td. Vain 6 % vastauksista oli kategoriassa
”0On tehnyt yhteisty6td, muttei harkitse jatkoyhteisty6td”. Vastauksista 23 %
oli kategoriassa "Ei ole tehnyt yhteisty6td, eika harkitse sitd” ja 30 % katego-
riassa “Ei ole tehnyt yhteisty6td, mutta on harkinnut sitd”. Yhteistyosta
kiinnostuneita on siis hieman enemman kuin niitd, jotka eivat sitd harkitse.
Case-harjoituksia ja tutkimusyhteisty6ta oli harkittu jonkin verran enemman
kuin muita yhteistyémuotoja. Samat yhteistydbmuodot saivat myds “Ei ole
tehnyt, eikd harkitse yhteisty6td” -kategoriassa melko paljon vastauksia.
Y hteistydmuotoja on esitelty taulukossa 9.

Vastaajista 11 oli valinnut ”Joku muu, mika” -vaihtoehdon. Naistd yksi
vastaus koski eMBA-koulutusta, jota vastaaja oli valmis jatkamaan. Muut
”Joku muu, mikd” -vastaukset olivat jddneet ilman méaérittelya tai niihin oli
vastattu kysymyksen olevan vastaajan kohdalla epévalidi.
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On tehnyt | On tehnyt | Ei ole Ei ole teh- | Yht.
yhteistyo- | yhteistyd- [ tehnyt nyt yhteis-
t4, muttei |t ja har- | yhteistyotd, | tyota,
harkitse kitsee jat- | eik& mutta on
jatkoyh- | kavansa | harkitse harkinnut
teistyota | sita yhteistyota | sita
Opinnaytetyot 4 (9 %) 25 (53 %) |9 (19 %) 9(19%) |47
Harjoittelu 4 (9 %) 21 (45%) |7 (15 %) 15 (32 %) | 47
Opiskelijavierailut 2 (4 %) 25 (53 %) | 10 (21 %) 10 (21 %) | 47
Vierailuluennot 3 (6 %) 20 (43%) |7 (15 %) 17 (36 %) | 47
Case-harjoitukset 2 (4 %) 15 (32 %) |12 (26 %) 18 (38 %) | 47
Tutkimusyhteistyo 2 (4 %) 15 (32 %) |12 (26 %) 18 (38 %) | 47
Seminaarit, tapahtumat | 2 (4 %) 27 (57 %) |7 (15 %) 11 (23 %) | 47
Osallistuminen 4 (9 %) 18 (38 %) | 10 (21 %) 15 (32 %) | 47
liiketoiminnan
kehittdmiseen
Kumppanuus (kummi- | 3 (6 %) 15 (32 %) |16 (34 %) 13 (28 %) | 47
toiminta, kumppanuus-
sopimukset, stipendit,
materiaali- ja
laitehankinnat, muu
taloudellinen tuki)
Edustus 2(4%) 17 (36 %) | 14 (30 %) 14 (30 %) | 47
yhteistyoryhmassé
Joku muu, mika? 0 1 6 4 11
Yhteensé 28 (6 %) 199 (41%) | 110 (23 %) | 144 (30%) | 481

Vastaajista l&hes puolet eli 47 % koki tuntevansa Turun kauppakorkea-
koulun paremmin kuin vain nimeltd. Vain yksi vastaaja koki tuntevansa
koulun vain nimeltd. Tdysin samaa mieltd vaittaman ”Minulla on selked kuva,
minkélaista opetusta kauppakorkeakoulussa tarjotaan” oli vain kahdeksan
vastaajaa. Puolet vastaajista oli kuitenkin jokseenkin samaa mieltd vaittaman
kanssa. Vastaava véittdma koskien Turun kauppakorkeakoulun tutkimusta sai
eniten vastauksia “ei samaa eika eri mieltd” -vaihtoehto. Vastaajista 38 % oli
taysin tai jokseenkin samaa mieltd véittdman "Minulla on selked kuva siitd,
millaista tutkimusta Turun kauppakorkeakoulussa tehd&an” kanssa ja 40 % ei
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ollut samaa eika eri mielta vaittdman kanssa. Vastaajat kokivat siis tuntevansa
tutkimustoiminnan hieman heikommin kuin opetustoiminnan.

Avoimeen tunnettuuden parantamista koskevaan kysymykseen vastasi 21
henkil6d. Vastaajat kokivat, ettd tunnettuutta voisi kehittdd ndkymalla parem-
min mediassa, johon vaikutetaan tiedotustoiminnalla. Tutkimustuloksista tulisi
tiedottaa paremmin, jolloin yrityksilld olisi parempi tieto siitd, millaisia
ongelmanratkaisumahdollisuuksia Turun kauppakorkeakoululla on. Yleisesti
viestintdd ja sidosryhmétoimintaa tulisi parantaa ja yritysyhteistyotd lisata.
Myds rohkeampaa ja aktiivisempaa yritysten kontaktointia ja esittelytapah-
tumia toivottiin. Seuraavassa muutamia vastauksia kysymykseen “Miten
tunnettuutta voisi edelleen kehittaa?”:

”Uutiskirjeet, mielenkiintoiset ja ehdottomasti monitieteelliset
tutkimushankkeet; TSE on osa Turun Yliopistoa.”

“Enemman yhteistyota yritysten kanssa. Kauppatieteellisen
tiedon tuonti yrityksiin, ja kdytannon tiedon tuonti kauppakor-
keaan. Win-win-dealien lisd&dminen.”

“Olla esilla paikallisessa mediassa, tapahtumissa, ottaa aktiivi-
sesti yhteyttd yrityksiin.”

“Kertomalla enemmén ja konkreettisia tuloksia sek& hyddynta-
miskohteita™

4.4.2.3 Koettu laatu

Vastaajista 43 % oli tdysin samaan mieltd ja 45 % jokseenkin samaa mielta
siitd, ettd Turun kauppakorkeakoulu tarjoaa laadukasta opetusta. Laadukkaan
tutkimuksen kohdalla 26 % oli tdysin samaa mielté ja 45 % jokseenkin samaa
mieltd. Opetuksen ja tutkimuksen laatu koettiin siis p&déosin hyvana.

Vastaajista 26 % koki olevansa tdysin samaa mieltd kansainvélisyytta
koskevan vaittdman kanssa ja 49 % oli jokseenkin samaa mieltd. Vastaajista
23 % oli tdysin samaa mieltd ja 53 % jokseenkin samaa mieltd, ettd Turun
kauppakorkeakoulu tarjoaa mahdollisuuden laadukkaaseen yhteistyéhon.
Organisaatioiden vastausten perusteella Turun kauppakorkeakoulun koettu
laatu on korkea sen tarkeimmilld osa-alueilla opetuksessa, tutkimuksessa,
kansainvalisyydessa ja yritysyhteistydssa.

Kysyttdessa Turun kauppakorkeakoulun ja Turun yliopiston yhdistymisesta,
ei 40 % vastaajista ollut samaa eika eri mielta siitd, onko yhdistyminen tuonut
lisdarvoa Turun kauppakorkeakoululle. Vastaajista 51 % oli téysin ja
jokseenkin samaa mielta siité, ettd yhdistyminen olisi tuonut lisdarvoa Turun



63

kauppakorkeakoululle. Yhdistymisen toivottiin tuovan tehokkuutta, skaalaetu-
ja ja resursseja yliopiston toimintaan. Poikkitieteellisen tutkimuksen toivottiin
kasvavan ja tuovan mukanaan jopa uusia start up -yrityksid. Kuitenkin koettiin
myaos, ettd yhteistyd Turun kauppakorkeakoulun kanssa oli helpompaa sen
ollessa itsendinen ja yhdistymisen koetaan hankaloittavan Turun kauppakor-
keakoulun pééatoksentekoa. Osa vastaajista koki, ettei yhdistyminen ole
nakynyt, eikd vastaajilla ollut riittdvésti tietoa asiasta sitd kommentoidakseen.
Perusteluita yliopistoyhdistymisen tuomalle lisdarvolle antoi 19 henkil6a.
Seuraavassa muutamia vastaajien perusteluja liittyen yliopistoyhdistymiseen:

“Hyva, jos opetusta tehd&an entisten oppilaitosrajojen yli.
Toivottavasti kauppakorkeakoulusta yrittajyysajatus levida myos
muuhun yliopistoon laajasti.”

“Tehokkuuus ja parempi yhteistydé muiden tiedekuntien kanssa.”

“Monitieteellisyys on tulevaisuutta, eri tieteenalat tarvitsevat
yhteistydta myds tutkimuksen ja opetuksen osalta.”

“Asiat menneet hankalammiksi. TSE:Il4 ei en&da taytta paatanta-
valtaa omiin asioihinsa.”

4.4.2.4 Uskollisuus

Kysyttdessa syitd, miksi organisaatio suosittelisi Turun kauppakorkeakoulua
yhteistydokumppanina muille yrityksille, olivat vastaajat kaikissa vaittdmissa
taysin tai jokseenkin samaa mieltd vaittdman kanssa. Turun kauppakorkea-
koulua suositeltaisiin, koska se on vastaajille tuttu, yrityksella olisi tarvetta
yhteisty6lle ja vastaajat uskovat yhteistyOsta olevan hyotya yrityksille ja
opiskelijoille. Véittaman “Uskon, ettd yritykselld olisi tarvetta yhteistyolle”
kanssa vastaajat olivat enemman eri mieltd kuin muiden vaittdmien.

Vaittaman "Mikali tekisimme korkeakouluyhteisty6td, olisi Turun kauppa-
korkeakoulu ensimmadinen valinta” kanssa oli taysin ja jokseenkin eri mieltd
vain 15 % vastaajista. Vastaajista 55 % pitéisi Turun kauppakorkeakoulua
ensimmaisena valintana yhteistyékumppaniksi ja 30 % ei osannut sanoa.

Vaittdman “Yrityksemme on tehnyt Turun kauppakorkeakoulun kanssa
yhteisty6td” kanssa oli taysin tai jokseenkin samaa mieltd 66 % vastaajista ja
13 % oli taysin eri mieltd. Vastaajista 62 % oli tdysin ja jokseenkin samaa
mieltd siitd, ettd aikoo jatkossakin tehdd Turun kauppakorkeakoulun kanssa
yhteisty6td. Vastaajista 74 % oli taysin tai jokseenkin samaa mieltd, siita ettd
vastaajan edustama yritys on ollut tyytyvdinen Turun kauppakorkeakoulun
kanssa tehtyyn yhteistyohon.
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Turun kauppakorkeakoulun kanssa tehtdvan yhteistyon esteita selvitettiin
kayttamalla neljaé eri vaittdmaa, jotka koskivat yrityksen tarpeita, tietoutta
yhteistydmahdollisuuksista, tietoutta yhteyshenkilosta ja yrityksen resursseja.
Taysin samaa mieltd vaittdmien kanssa oli vain 6 %, joten kovin vahvoina
esteind ei pidetty mitd&n annettuja vaihtoehtoja. Vastaajista 25 % oli taysin eri
mieltd véitteiden kanssa ja 31 % ei ollut samaa eiké eri mielta.

Vastaajista 45 % oli taysin tai jokseenkin eri mieltd siitd, etta yrityksella ei
ole tarvetta yhteistyolle; 30 % ei ollut samaa eikd eri mielt4. YhteistyOtarpeen
puute ei siis ollut tarkein yhteistyota estava tekija.

Tietoutta yhteistydmahdollisuuksista koskevan vditteen kanssa mielipiteet
jakautuivat melko tasaisesti. Vastaajista 32 % ei ollut samaa eik& eri mielta
siitd, ettd yhteistydmahdollisuuksista ei olisi tarpeeksi tietoa. Samoin 32 % oli
véitteen kanssa taysin tai jokseenkin samaa mieltd, ja 36 % tdysin tai
jokseenkin eri mielta.

Vastaajista 26 % oli taysin tai jokseenkin samaa mielta asiasta, ettd epatie-
tous siitd, kehen ottaa yhteytta olisi yhteistyOta estavé tekija. Vastaajista 38 %
taas oli asiasta eri mielta.

Vastaajista 48 % oli tdysin tai jokseenkin eri mieltd siitd, ettd yrityksen
resurssien puute olisi yhteistyota estava tekija, kun taas 30 % oli taysin tai
jokseenkin samaa mieltd asiasta.

Vastausten valilla ei ollut kovin suurta eroa, eikd mikaan yhteistyon este
korostunut muita enemmén.

Avoimeen Turun kauppakorkeakouluun liittyvid yhteistyotd haittaavia
tekijoita kartoittavaan kysymykseen vastasi 25 henkil6d. Avointen vastausten
perusteella yhteisty0ta hankaloittaa eniten yritysten puutteelliset resurssit seka
taloudellinen tilanne, eikd niink&&n Turun kauppakorkeakouluun liittyvat
tekijat. Toisaalta vastaajat kokivat myos, ettd yhteisty6ltd puuttuvat selkeét
toimintamallit tai niistd ei ole olemassa tarpeeksi tietoa. Tiedon puutetta
koettiin olevan myds mahdollisista yhteistyémuodoista ja niistd koituvista
hyodyistd. Yhteistyotd koettiin estdvdn my6s osaamisen puute yrityksen
tarvitsemalla alalla seké jo olemassa oleva yhteistydsuhde toisen korkeakoulun
kanssa. Seuraavassa on esitettynd muutamia avoimia vastauksia kysymykseen
”"Mikda Turun kauppakorkeakouluun liittyvd yhteistydtd haittaava tekija
vaikuttaa eniten yhteistydhaluun?”:

“Yhteistyohankkeiden vaatima aika/muut resurssit. Selkeiden
toimintamallien puuttuminen/epétietoisuus niista. Epéselvyys
selkeisté hyodyista.”

“Tietamattomyys siita, mitd TSE tekee ja nain ollen missa yhteis-
tyolle olisi mahdollisuuksia.”



65

“Yhteistydhaluun ei vaikuta mikéan korkeakouluun liittyva tekija
- kyse on oman yrityksen tilanteesta ja tarpeista.”

“Ehké tiedon puute, millainen yhteisty6é voisi olla mahdollista,
ehk& TSE voisi myos kysya yrityksilta, millaisia tarpeita on.**

Eniten kiinnostusta yhteistyon kannalta oli johtamisen laitosta kohtaan.
Toiseksi mieluiten yhteisty6td tehtdisiin markkinoinnin ja kansainvalisen
liiketoiminnan laitoksen kanssa. Tama tarkoittanee, ettd yrityksilla olisi
tarvetta erityisesti ndiden kauppatieteellisten alojen osaamiselle.

4.4.2.5 Mielleyhtymét

Pyydettéessé vastaajia kuvailemaan Turun kauppakorkeakoulua yhdella adjek-
tiivilla, olivat vastaukset padosin positiivisia. Laadukas, ajankohtainen, nuore-
kas ja osaava seka ndihin rinnastettavat adjektiivit (kuten patevd, ammatti-
taitoinen, ajassa oleva) saivat useampia mainintoja. Turun kauppakorkeakoulu
koettiin siis padosin olevan kehittyvé ja ajanhermolla pysyvé, mutta jonkin
verran perinteinen. Lisdksi korostui turkulaisuus, l&heisyys ja paikallisuus.
Ainoat negatiivisiksi tulkittavat maininnat olivat ”vanha ja sisdanpdin kaanty-
nyt” sek& “hallinnollinen”. Turun kauppakorkeakoulua luonnehdittiin myds
inhimillisin adjektiivein luotettavaksi ja ystévalliseksi. Muita mainittuja
adjektiiveja olivat muun muassa yrittdjahenkinen, vérikas, toimiva, innovatii-
vinen, innostava ja dynaaminen.

Koska yrityskyselyssa oli erilaiset vastausvaihtoehdot kysymyksessé Turun
kauppakorkeakoulun persoonallisuudesta, tulee myo6s tuloksia mallintavaa
kuviota lukea eri tavalla. Vastausvaihtoehtoa “ei kuvaa hyvin eikd huonosti”
(3) voidaan pitéa lahtotasona ja siitd poikkeavat graafin arvot esittavat niitd
luonteenpiirteitd, joiden koettiin kuvaavan Turun kauppakorkeakoulua joko
hyvin tai huonosti. Annetuista valmiista yritysluonteenpiirteistd suurimman
(yli neljan) keskiarvon saivat adjektiivit yhteistyokykyinen ja luotettava. Alle
kolmen keskiarvon saivat adjektiivit omalaatuinen, elitistinen, kontrolloiva,
itsekds, autoritadrinen ja maskuliininen. Kuten alla olevasta kuviosta (kuvio 6)
voi ndhdd, padkategorioista (miellyttdvyys, yrittelidisyys, patevyys, tyylik-
kyys, haikéilemattémyys, epdmuodollisuus ja miehisyys) héikdilemattémyys
kuvasi Turun kauppakorkeakoulua vdhemman kuin muut mielleyhtymien
kategoriat.
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Kuvio 6 Yritysten mielikuvat Turun kauppakorkeakoulusta

Yhteisty6td tehneiden yritysten mielikuvia verrattiin niiden yritysten
mielikuviin, jotka eivat olleet yhteisty6ta tehneet. Turun kauppakorkeakoulun
kanssa yhteistyota tehneiden yritysten mielikuvat olivat positiivisempia kuin
niiden, jotka eivat olleet tehneet yhteisty6td. Alla olevassa kuviossa 7 nakyy
yhteistydn vaikutukset yritysluonnepéékategorioihin.

Kuvio 7 Turun kauppakorkeakoulun kanssa tehneiden yritysten
mielikuvat verrattuna yrityksiin, jotka eivét ole tehneet
yhteisty6té
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Ainutlaatuisuutta koskevaan avoimeen kysymykseen vastasi 18 henkil6a,
joten yritysten vastauksista ei voi muodostaa yleistyksia. Kysyttdessd, miké
Turun kauppakorkeakoulussa on ainutlaatuista, mainittiin tulevaisuussuuntau-
tuneisuus ja tulevaisuuden tutkimus muutamia kertoja. Jo ensimmaisessé
mielleyhtymi& Kkartoittaneessa kysymyksessé esille tulleet paikallisuus ja
turkulaisuus tulivat myds tdssa kysymyksessd esille. Eniten mainintoja
ainutlaatuisiksi tekijoiksi saivat vastaajien omat kytkdkset Turun kauppakor-
keakouluun ja sidosryhmétoiminta. Muutama vastaaja koki, ettei Turun
kauppakorkeakoulussa ole mitddn ainutlaatuista. Seuraavassa muutamia
vastauksia avoimeen kysymykseen “Mika Turun kauppakorkeakoulussa on
ainutlaatuista?”:

“Koululla/taustaorganisaatioilla on jo ainutlaatuista sidosryh-
matoimintaa, jota voisi kehittda entisestaan.”

“Kokonaisvaltainen nakemyksellisyys: ymmarrys siitd, etta
kaikkien rakenteiden pohjalla on ihminen. Eettinen kansanta-
loustaju, jos niin voisi sanoa.”

“Vahva kansainvélinen ote, innovatiivisuus ja tulevaisuuteen
suuntautuneisuus.”

“Oma verkosto siella/sielta.”

443 eMBA-alumnit
4.4.3.1 Vastaajien taustatiedot

Kysely lahetettiin 234 Turun kauppakorkeakoulusta valmistuneelle eMBA-
opiskelijalle, joista kyselyyn vastasi 50 alumnia. Vastausprosentti 21,4 oli siis
hyva. Vastanneista valtaosa (78 %) oli miehid. Vastaajat olivat padosin ylem-
pi& toimihenkil6itd ilmoittaen asemakseen johtajan, toimitusjohtajan tai eri
alueen tai osaston johtajuuden tai péaallikkyyden (88 %). Vastaajat olivat
valmistuneet eMBA-ohjelmasta vuosien 1998 ja 2014 valilla, mutta valtaosa
(62 %) oli valmistunut vuonna 2010 tai sen jélkeen. Vastaajien mielikuvat
Turun kauppakorkeakoulusta perustuvat siis padosin viime vuosien kokemuk-
seen koulusta.
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4.4.3.2 Tunnettuus

Tunnettuutta kartoitettiin ensin spontaanin tunnettuuden kysymykselld, joka
mittasi my0s koettua laatua. Vastaajia pyydettiin nimedméadn mielestaén
kolme parasta kauppakorkeakoulua, jolloin Turun kauppakorkeakoulu ja
Aalto-yliopisto kerésivét eniten vastauksia. Kysymykseen vastasi 45 henkil6a,
joista 43 listasi Turun kauppakorkeakoulun kolmen parhaan kauppakorkea-
koulun joukkoon. Lisaksi l&hes yhtd moni listasi Aalto-yliopiston, silla se sai
42 mainintaa. Turun kauppakorkeakoulun hyvéksi laskettiin maininnat "TSE”,
"TuKKK?”, "Turku”, ”Turun yliopisto” ja "Turun kauppakorkeakoulu”. Aalto-
yliopiston nimeédmisiksi laskettiin muun muassa maininnat ”Helsingin kaup-
pakorkeakoulu”, "Helsinki” ja ”Aalto”. Muutama vastaaja nimesi vain ndmé
kaksi, eikd osannut nimet& kolmatta. Kolmanneksi eniten (25) mainintoja sai
Hanken/Svenska Handelshdgskolan. Vaasan yliopisto kerési kuusi mainintaa,
ja muutamia tai yksittaisia mainintoja saivat Jyvaskyld, Vaasa, Tampere, Abo
Hanken, Abo Akademi, Lappeenranta ja Kuopio. Vastauksissa mainittiin
useimmiten vain kaupungin nimi, eika varsinaista kauppakorkeakoulun nimeé.
Koska vastaajat ovat Turun kauppakorkeakoulusta valmistuneita, oli Turun
kauppakorkeakoulun vahva ndkyminen vastauksissa odotettavissa. Kuitenkaan
ihan jokainen alumni ei ollut Turun kauppakorkeakoulua nimennyt parhaiden
joukkoon ja Aalto-yliopisto sai ldhes yhta paljon nimeamisia.

Vastaajista lahes kaikki kokivat tuntevansa Turun kauppakorkeakoulun
paremmin kuin vain nimeltd. Vastaajista 76 % oli jokseenkin tai tdysin samaa
mieltd siitd, ettd heilla on selked kuva Turun kauppakorkeakoulussa tarjotta-
vasta opetuksesta. Sen sijaan Turun kauppakorkeakoulusta tehtdvasta tutki-
muksesta vastaajilla ei ollut yht& selkedd kuvaa. Lahes puolet (46 %) ei ollut
samaa eika eri mieltd vaittdman kanssa, jonka mukaan vastaajalla olisi selked
kuva siitd, mink&laista tutkimusta Turun kauppakorkeakoulussa tehdaan.
Vastaajista 34 % oli jokseenkin tai tdysin samaa mieltd vaittdmén kanssa ja
20 % jokseenkin eri mieltd. Vastaajat kokivat néin ollen tuntevansa opetustoi-
minnan paremmin kuin tutkimustoiminnan.

Tunnettuuden parantamista koskevaan avoimeen kysymykseen vastasi 25
henkil6a. Vastaajien mielestd Turun kauppakorkeakoulun tunnettuutta voisi
kehittdd verkostoitumalla enemman yritysten kanssa, erityisesti muuallakin
kuin Turun seudulla. Tahan ehdotettiin erityisesti sosiaalisen median kanavia
ja séhkoistd tiedottamista sekd luentotilaisuuksia ja vierailuja yrityksissa.
My®ds alumnipdivan tarkeytta korostettiin. Yritysyhteistydstd ja julkaisuista tu-
lisi tiedottaa aktiivisemmin, ja julkaisujen tulisi olla kaikkien luettavissa. Tie-
teellisyyden liséksi toivottiin kansantajuisia ja kaytannonléheisia artikkeleita
sekd ihmisléheisyyttd, tarinoita ihmisistd asioiden takana. Tarkednd koettiin
myos, ettd hankkeista ja tutkimuskohteista tiedotettaisiin jo ennen hankkeen
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kdynnistymistd. Tunnettuuden todettiin myos ldhtevén sisaltd péin laaduk-
kaasta tieteen teosta, opetuksesta ja patevistd, kansainvalisistd professoreista.
Tarkeimpind teemoina vastauksista korostuivat avoimuuden ja l&sndolon
lisdédminen seka kiinnostavien julkaisujen tuottaminen. Seuraavassa muutamia
vastauksia kysymykseen "Miten tunnettuutta voisi edelleen kehittda?”:

“Nakyvyys somessa uutisina, artikkeleina, tutkimusten esittelyna,
henkildkohtaisena tiedottamisena ja viestintdna vastaanottajan
koulutusohjelma/-suuntautumisalueista ja/tai ilmoittamista kiin-
nostuksen kohteista™

“Yhteisty0 yritysmaailman kanssa olisi tarke&a saada entistékin
aktiivisemmaksi. SoMe on halpa keino saada nakyvyytta. Siihen-
kin pitaa olla strategia.”

“Tarjota aktiivisemmin yrityksille tutkimuspalveluja sekd muita
kansainvélistymisessé tarvittavia palveluja”

“Kansantajuisilla artikkeleilla tutkimuksista, ihmisista asioiden
takana kertomalla.”

“Paras foorumi on alumnipaivé. Silloin teill&a on ihmisten taysi
huomio. Muu markkinointi siin& sivussa elektronisesti. Jopa me
vanhemmat olemme Facebookissa...”

4.4.3.3 Koettu laatu

Vastaajista 72 % oli jokseenkin samaa mielt4 siité, ettd Turun kauppakorkea-
koulu tarjoaa laadukasta opetusta. Vain yksi vastaaja oli asiasta tdysin eri
mieltd, ja loput olivat tdysin samaa mieltd. eMBA-alumnit olivat néin ollen
tyytyvéisid saamaansa opetukseen.

Vastaajista 46 % ei osannut sanoa, tehddankd Turun kauppakorkeakoulussa
laadukasta tutkimusta. Vastaajista 52 % oli kuitenkin téysin tai jokseenkin
samaa mielt4 siitd, ettd tutkimus on laadukasta. Tutkimuksen laatu koettiin siis
hyvand, mutta epavarmuus tutkimuksen laadusta oli suurempaa kuin opetuk-
sen laadun suhteen.

Vastaajista 70 % oli taysin tai jokseenkin samaa mieltd siit4, ettd Turun
kauppakorkeakoulu on kansainvélinen. 22 % ei ollut asiasta samaa eika eri
mielta.

Laadukkaista yhteistydmahdollisuuksista mielipidettd kysyttaessa 70 % oli
jokseenkin tai taysin samaa mieltd siitd, ettd Turun kauppakorkeakoulu tarjoaa
mahdollisuuksia laadukkaaseen yritysyhteistyéhon. Vastaajista 26 % ei osan-
nut sanoa ja vain kaksi vastaajaa (4 %) oli asiasta jokseenkin eri mielta.
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Alumnien vastausten perusteella Turun kauppakorkeakoulun koettu laatu on
korkea sen tarkeimmilld osa-alueilla opetuksessa, tutkimuksessa, kansainvéli-
syydessa ja yritysyhteistyossd, joskin tutkimuksen laadusta oli enemman
epétietoutta kuin muista osa-alueista.

Kysyttdessa Turun kauppakorkeakoulun ja Turun yliopiston yhdistymisesta,
ei 48 % vastaajista ollut samaa eika eri mielta siitd, onko yhdistyminen tuonut
lisdarvoa Turun kauppakorkeakoululle. Vastaajista 40 % oli taysin ja jokseen-
kin samaa mieltd siitd, ettd yhdistyminen olisi tuonut lisdarvoa Turun kauppa-
korkeakoululle ja 12 % oli jokseenkin eri mieltd arvon lisdantymisesta.
Padosin yhdistyminen né&htiin siis positiivisena tai neutraalina asiana.
Perusteluita yliopistoyhdistymisen tuomalle lisdarvolle antoi 21 henkil6é.
Yhdistymisen uskottiin lisddvan resursseja, mutta toisaalta epdiltiin toimiiko
pienen ja tehokkaan yksikon yhdistyminen suureen ja byrokraattiseen koko-
naisuuteen. Vastaajat kokivat, ettd Turun kauppakorkeakoululla saattaa olla
paremmat mahdollisuudet selvitd kansainvélisessa kilpailussa osana suurem-
paa kokonaisuutta. Liséksi vastaajat kokivat, ettei yliopistoyhdistymisesti ole
tiedotettu kovinkaan paljon. Seuraavassa muutamia vastaajien perusteluita
liittyen yliopistoyhdistymiseen:

“Osana isompaa yksikkoa nékyvyys maailmalla on parempi.”
*““Uskon tuoneen lisaresursseja.”

“Isoon kokonaisuuteen liittyminen/sulautuminen ei kaytannon
tasolla ole aina hyva ratkaisu.”

“Yhdistyminen on tehty, mutta onko se viestitty julkisuuteen riit-
tavasti? Miten se vaikuttaa kohderyhmiin?”

“Nyt bréndi hukkuu yliopiston alle.”

4.4.3.4 Uskollisuus

Vastaajista tasan puolet oli tdysin samaa mieltd véittdmédn kanssa, jonka
mukaan vastaaja suosittelisi mielelld&n Turun kauppakorkeakoulua oppilaitok-
sena ja 46 % oli jokseenkin samaa mieltd vdittdman kanssa. Kysymyksen
perusteella alumnit ovat erittdin tyytyvaisid opetuksen laatuun ja vain kaksi
vastaajaa oli jokseenkin eri mieltd vaittdman kanssa. Mittaamalla uskollisuutta
NPS (Net Promoter Score) -tunnusluvulla, saadaan tulokseksi 46 %. Tulosta
voidaan pitéda hyvénd, silla Fuggettan (2012) mukaan yli 50 % tulosta voidaan
pitéé erittéin hyvana.

Yhteistydkumppanina suosittelun syita kartoitettiin neljan vaittdman avulla.
Vastaajat olivat pddosin jokseenkin tai tdysin samaa mieltd kaikkien vaitté-
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mien kanssa. Erityisesti yhteistydstd nahtiin olevan hyo6tya opiskelijoille, silla
64 % oli tdysin samaa mieltd vaitteen kanssa. Liséksi vastaajat suosittelisivat
koulua yhteistydkumppanina, koska koulu on heille tuttu, vastaajat uskovat,
ettd yrityksilla olisi tarvetta yhteistyolle ja ettd yhteistydsta olisi hyotya yrityk-
sille.

Avoimeen Turun kauppakorkeakouluun liittyvid yhteisty6td haittaavia
tekijoitd Kkartoittavaan kysymykseen vastasi 18 henkildd. Turun kauppakor-
keakouluun liittyvista tekijoistéd sijainnin ja tiedon puutteen eri yhteistydmah-
dollisuuksista koettiin eniten estdvdn yhteistyotd. Yritykset tulisi pystyé
vakuuttamaan yhteistydn hyodyistd ja Turun kauppakorkeakoulun tulisi tuot-
teistaa palvelunsa ja markkinoida niitd nédkyvadmmin ja kohdistetummin.
Yliopiston koettiin pelkd&van konkretiaa, olevan hidas ja byrokraattinen.
Lisaksi koettiin, ettei yrityksilla ole resursseja yhteistyohon, ja ettei yritysten
ja korkeakoulun tarpeet aina kohtaa. Vastaajat myds epdilivat yritysten
asenteiden olevan yhteistydn vastaisia. Seuraavassa eriteltynd joitain vastauk-
sia kysymykseen “Mik& Turun kauppakorkeakouluun liittyvd yhteistyota
haittaava tekija vaikuttaa eniten yhteistydhaluun?”:

”En usko, etteikd halua olisi, mutta vaatii ’draivia’ potkia
yhteisty6ta eteenpain, toisin sanoen pitda pystya vakuuttamaan
yritykset ettd yhteistydsta on apua.”

’Sopivien projektien [6ytyminen. Tulosta pitdisi saada myos
nopeasti.”

“Tutkijoiden konkreatianpelko. Kaikkea ei tarvitse abstraktoida
jairrottaa reaalimaailmasta.

“Mité& yhteistyd konkretiassa voisi olla? Esimerkit, luonnokset
yhteistydsta voisivat konkretisoida.”

“Paakaupunkiseutulaisena sijainnilla on iso merkitys, pitaisi
kilpailla ja markkinoida myds nakyvammin pk-seudulla.”

“Sijainti  eri  paikkakunnalla/paikallisten  korkeakoulujen
kilpailu.”

4.4.3.5 Mielleyhtymét

Pyydettdessd vastaajia kuvailemaan Turun kauppakorkeakoulua yhdelld
adjektiivilla olivat vastaukset padosin positiivisia. Turun kauppakorkeakoulu
koettiin laadukkaaksi, ajanmukaiseksi ja aktiiviseksi. N&itd ominaisuuksia
kuvattiin lisaksi adjektiiveilla osaava, péteva, vired, yrittelids, ajassa oleva,
edistyksellinen, ennakoiva, innovatiivinen. Osa vastaajista koki Turun kaup-
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pakorkeakoulun olevan dynaaminen ja osa taas koki sen olevan paikoilleen
jaanyt ja perinteinen. Vastaajat kuvasivat Turun kauppakorkeakoulun olevan
kodikas, yhteisollinen, kompakti ja pieni. Lisaksi vastauksista nousi esiin pai-
kallisuus ja turkulaisuus.

Annetuista yritysluonteenpiirteistd hieman yli kolmen keskiarvon saivat
adjektiivit yhteistyokykyinen, rehellinen, ystavallinen, aktiivinen, luotettava,
alykés ja kokenut. Vahiten Turun kauppakorkeakoulua kuvailivat adjektiivit
autoritadrinen ja maskuliininen. Alla olevasta kuviosta 8 voidaan nahdé, ettd
adjektiivien péékategorioista (miellyttavyys, yrittelidgisyys, patevyys, tyylik-
kyys, haikéilemattomyys, epdmuodollisuus ja miehisyys) héikéilemattémyys
kuvasi Turun kauppakorkeakoulua vdhemman kuin muut mielleyhtymien
kategoriat.

Kuvio 8 eMBA-alumnien mielikuvat Turun kauppakorkeakoulusta

Ainutlaatuisuutta koskevaan avoimeen kysymykseen vastasi 24 henkil6a.
Kysyttdessd, mik& Turun kauppakorkeakoulussa on ainutlaatuista, sai opetuk-
sen laatu suhteellisesti paljon mainintoja. Turun kauppakorkeakoulun todettiin
tarjoavan opetusta ja tutkimusta erilaisiin tarpeisiin, kuten yrityksille ja tyo-
eldméssa oleville opiskelijoiden lisaksi. Myds TSE exe -koulutusohjelma
mainittiin. Turkulaisuus ja paikallisuus tulivat vastauksista myds useasti esille,
mutta koulun todettiin kuitenkin olevan kansainvalisesti suuntautunut. Lisaksi
entiset eMBA-opiskelijat mainitsivat koulun ilmapiirin olevan ainutlaatuista.
Muutama vastaaja ei osannut nimetd yhtdan ainutlaatuista piirrettd tai koki,
ettei sellaista ole. Joitain vastauksia kysymykseen "Mikd Turun kauppakor-
keakoulussa on ainutlaatuista?”:
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“Kyky toimia eri tavalla kuin opettaa. Positiivisessa mielessé
myds kyky tehda yhteistyota talon sisalla.”

“IImapiiri, joka henkii sekd mennyttd maailmaa, ettd tulevai-
suutta.”

“Sopiva koko, pitkd laadukas historia, jatkuva kehittdéminen,
laadukas opetus.”

“Ei késittaakseni mikaan.”
“Kansainvélinen suuntautuneisuus varsinkin exe:n puitteissa on
ollut minusta ainutlaatuista.”

4.5  Vastaajaryhmien ndkemysten vertailua
4.5.1 Tunnettuus

Lahes puolet organisaatioista koki tuntevansa Turun kauppakorkeakoulun
paremmin kuin vain nimeltd, kun taas eMBA-alumneista ja alumneista lahes
kaikki kokivat tuntevansa koulun paremmin kuin vain nimeltd. Organi-
saatioilla oli jokseenkin selkeé kuva siitd, millaista opetusta Turun kauppakor-
keakoulu tarjoaa kun taas kuva tutkimuksesta oli hieman epaselvempi.
Vastaavasti myds molemmat alumniryhmét kokivat heilld olevan selkedmpi
kuva opetuksesta kuin tutkimuksesta. Alumnien kohdalla on ymmarrettavaa,
ettd opetustoiminta tunnetaan paremmin kuin tutkimustoiminta. Vastaavasti
voisi olettaa, ettd yrityksille tutkimustoiminta voisi yhteistyon kautta nayttay-
tya selkedmpénd, mutta vastausten perusteella organisaatioilla on enemmén
epavarmuutta tutkimustoiminnan tuntemuksesta kuin opetuksen. Vastaus
tukee avoimien kysymysten tuloksia siitd, ettei esimerkiksi tutkimusyhteis-
tyosta ole viestitty tarpeeksi, eivatkd Turun kauppakorkeakoulun tekemét tut-
kimukset ole nakyvilla esimerkiksi mediassa. Avoimien vastausten perusteella
sekd organisaatiot ettd alumnit kokevat, ettd tunnettuutta kasvattaa juurikin
paremmalla mediandkyvyydelld ja tiedotustoiminnalla. Tutkimustuloksista
tiedottaminen edistdisi tietdmystd Turun kauppakorkeakoulun tarjoamista
ongelmanratkaisumahdollisuuksista. Tunnettuutta koettiin voitavan lisitd
myds lisaamalla viestintdd, yritysyhteistyota ja kontaktoimalla rohkeammin
yrityksid. Viestintdkanaviksi ehdotettiin sdhkoisid tiedotteita, sosiaalisen
median kanavia seka erilaisia tapahtumia, kuten luentotilaisuuksia seké yritys-
vierailuja. Lisdksi alumnit korostivat alumnipdivien tarkeyttd seké sitd, ettd
tunnettuus lahtee laadukkaasta toiminnasta. Mielenkiintoisten ja kansankielis-
ten tutkimusten koettiin my6s olevan avainasemassa tunnettuuden lisd&dmi-
Sessa.
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Alla oleva kuvio 9 kuvaa eri ryhmien keskiarvoja kullekin véittamalle.
Kaikkien ryhmien mielipiteiden keskiarvoa kuvaavat pylvaat ovat yli kolmen,
joten vaittdmien kanssa oltiin samaa mielté.
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Kuvio 9 Vastaajien mielipiteiden keskiarvot tunnettuutta koskeville
véittamille

45.2 Koettu laatu

Pyydettdessa organisaatioita nimeaméaan kolme parasta kauppakorkeakoulua
yhteistyon kannalta sai Turun kauppakorkeakoulu eniten mainintoja. Turun
kauppakorkeakoulu sai eniten mainintoja parhaimpana kauppakorkeakouluna
my6s alumnien ja eMBA-alumnien keskuudessa. Vastausten perusteella Turun
kauppakorkeakoulu mielletddn kolmen parhaan kauppatieteellisen yksikén
joukkoon.

Yrityksistd ja alumniryhmistd ldhes kaikki kokivat Turun kauppakorkea-
koulun opetuksen laadukkaaksi. Valtaosa yrityksistd koki myods tutkimuksen
laadukkaana, vaikka hieman enemméin epdvarmuutta oli tutkimuksen kuin
opetuksen laadun suhteen. eMBA-alumneista yhtd moni piti tutkimusta
laadukkaana kuin ei ollut samaa eika eri mieltd tutkimuksen laadukkuudesta.
Reilu puolet alumneista koki tutkimuksen laadukkaana ja kolmasosa ei ollut
samaa eika eri mieltad tutkimuksen laadukkuudesta. Kaikki vastaajat siis koke-
vat Turun kauppakorkeakoulun toiminnan laadukkaana, mutta tutkimuksen
suhteen on hieman enemmén epdvarmuutta laadun suhteen. Epdvarmuus
tutkimuksen laadun suhteen selittynee silld, ettei vastaajilla ole tunnettuus-
osion vastausten perusteella taysin selkedd kuvaa siitd, millaista tutkimusta
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Turun kauppakorkeakoulussa tehdaan. Alla olevassa kuviossa 10 on esitettyna
keskiarvot vastaajien mielipiteistd koskien opetuksen ja tutkimuksen laatua.

Kuvio 10  Vastaajien opetusta ja tutkimusta koskevien mielipiteiden
keskiarvot

Valtaosa yrityksistd ja alumneista kokee Turun kauppakorkeakoulun kan-
sainvalisend. Organisaatiosta ja eMBA-alumneista valtaosa kokee Turun
kauppakorkeakoulun tarjoavan mahdollisuuden laadukkaaseen yhteistyéhon,
kun taas alumneista puolet kokee ndin. Alumneista lahes puolet ei osaa sanoa,
tarjoaako Turun kauppakorkeakoulu mahdollisuuden laadukkaaseen yritysyh-
teistyohon. Monet vastanneista yrityksistd ovat tehneet Turun kauppakorkea-
koulun kanssa yhteisty6td ja kokevat tdman laadukkaaksi. eMBA-alumnien
kokemus hyvisté yhteistydémahdollisuuksista voi perustua siihen, etta yritysten
tavoin heilld on enemman kokemusta yrityseldmastd ja siten ymmaértavat
kauppakorkeakoulun tarjoamat yhteistydmahdollisuuksien hyddyt. Alumneilla
taas ei vélttdmattd ole tietoa siitd, millaista yhteisty6td yritysten kanssa teh-
daan tai millaisia mahdollisuuksia yritysyhteistyéhon on. Alla olevassa
kuviossa 11 on esitettynd vastaajaryhmien keskiarvot mielipiteistd Turun
kauppakorkeakoulun  kansainvalisyydestd ja yhteistydmahdollisuuksien
laadusta.
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Kuvio 11 ~ Vastaajien kansainvalisyyttd ja yhteistydmahdollisuuksien laatua
koskevien mielipiteiden keskiarvot

Puolet organisaatioista kokee, ettd Turun kauppakorkeakoulun yhdistymi-
nen Turun yliopistoon on tuonut Turun kauppakorkeakoululle lisdarvoa. Léhes
yhtd suuri osa ei ole asiasta samaa eiké eri mieltd. Tarkasteltaessa alumneja
neljasosa on asiasta samaa mielté ja neljasosa eri mieltd, jolloin puolet ei osaa
sanoa, onko yhdistyminen tuonut lisdarvoa. eMBA-alumneista puolet ei osaa
ottaa kantaa yhdistymisen lisdarvoon ja l&dhes puolet kokee yhdistymisen
tuoneen lisdarvoa. Vastaajien yhdistymistd koskevien mielipiteiden keskiarvot
on esitettyna Kuviossa 12.

Nakemys yhdistymisen tuomasta
lisaarvosta
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Alumnit eMBA Yritykset

Kuvio 12  Vastaajien ndkemys yliopistoyhdistymisen tuomasta lisdarvosta
Turun kauppakorkeakoululle
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Yritykset odottivat yhdistymiseltd tehokkuutta ja lisaresursseja seka poikki-
tieteellisyytta tutkimuksessa. Negatiivisina puolina koettiin Turun kauppakor-
keakoulun paatoksenteon hankaloituminen ja se, ettd yhteistyd Turun kauppa-
korkeakoulun kanssa oli helpompaa sen ollessa itsendinen. Myds eMBA-
alumnit mainitsivat yliopistoyhdistymisen tuovan liséresursseja. Vastaajat
arvelevat Turun kauppakorkeakoululla olevan paremmat mahdollisuudet
selvitd kilpailussa osana suurempaa yksikkod. Yliopistoyhdistymisen jélkeen
valmistuneet alumnit olivat enemmaén eri mieltd yhdistymisen tuomasta lisaar-
vosta kuin yhdistymistd ennen valmistuneet. Kaikki vastaajaryhmat kokivat,
ettei yliopistoyhdistymisestda ole tiedotettu kovinkaan paljon ja ettei sen
vaikutuksia ole helppo havaita.

45.3 Uskollisuus

Yritykset suosittelisivat Turun kauppakorkeakoulua, koska se on vastaajille
tuttu, yritykselld on tarvetta yhteistyOlle ja vastaajat uskovat yhteistyosté
olevan hyotya yrityksille ja opiskelijoille. Suosittelun syiden vélill4 ei ollut
yritysten keskuudessa havaittavissa suuria eroja, mutta yrityksen tarve yhteis-
tyolle koettiin hieman vahemman térkednd syynd suosittelulle. Myoskaan
alumnien keskuudessa ei suosittelun syiden vélill& ollut suuria eroja. Molem-
missa alumniryhmissa koettiin suosittelun syyksi hieman enemmén hyotya
opiskelijoille. Oletettavasti siksi, ettd opiskelijat ovat kokeneet hyddyn itse
opiskeluidensa aikana.

Lahes kaikki alumnit suosittelisivat mielelladn Turun kauppakorkeakoulua
oppilaitoksena. Hieman yli puolet yrityksista valitsisi ensimmaéisend Turun
kauppakorkeakoulun yhteisty6kumppanikseen, kun taas kolmasosa ei osannut
sanoa, olisiko Turun kauppakorkeakoulu ensimmadinen valinta. Vastanneista
yrityksistad 66 % oli tehnyt yhteisty6td Turun kauppakorkeakoulun kanssa ja
62 % vastaajista aikoi jatkossakin tehdd Turun kauppakorkeakoulun kanssa
yhteisty6td. Padosin vastaajien edustamat yritykset olivat olleet tyytyvaisia
Turun kauppakorkeakoulun kanssa tehtyyn yhteistyéhon.

Yritykset kokivat, ettei yhteisty6td hankaloita niinkadn Turun kauppakor-
keakouluun liittyvat tekijat, vaan yritysten puutteelliset resurssit ja taloudelli-
nen tilanne. Kuitenkin koettiin, ettd yhteisty6ltd puuttuvat selkedt toiminta-
mallit tai yhteistydmahdollisuuksista ei ole olemassa tarpeeksi tietoa. Molem-
missa alumniryhmissd tuli esille samoja asioita, jotka koettiin yhteistydn
esteeksi. Alumnit kokivat, ettd yhteistyon eduista viestiminen on epdon-
nistunutta, eikd Turun kauppakorkeakoulu ole ollut tarpeeksi aktiivinen
yhteistydprojektien aloittamiseksi. Yhteistydmahdollisuuksia epdiltiin heiken-
tdvan Turun kauppakorkeakoulun brandin tuntemattomuus ja yhteyshenkilon
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puute. Vastaajat arvelivat my0s, etteivat yliopiston ja yritysten tarpeet aina
kohtaa, vaan yliopisto saattaa olla liian hidas ja teoreettinen vastatakseen
nopeasti yritysten kaytannonlaheisiin ongelmiin. Lisdksi koulun sijainti ja
yritysten puutteelliset resurssit esitettiin yhteistyotd hankaloittavina tekijoind.
Sijainti ndhd&an esteeksi yhteistydlle ehkd sen takia, ettd yhteistyd vaatii
molempien osapuolten lasnéoloa palvelun tuottamisessa ja kuluttamisessa.

4.5.4 Mielleyhtymat

Pyydettédessa kuvailemaan Turun kauppakorkeakoulua yhdelld adjektiivilla,
kuvailivat organisaatioiden edustajat Turun kauppakorkeakoulua osaamiseen
ja laatuun, uusiutuvuuteen ja ajankohtaisuuteen seka paikallisuuteen liittyvilla
ominaisuuksilla. Samoihin ominaisuuksiin liittyvilla adjektiiveilla kuvailivat
my6s eMBA-alumnit Turun kauppakorkeakoulua. Lisdksi mainittiin aktiivi-
suuteen ja yhteisollisyyteen liittyvid adjektiiveja. Alumnien toimesta Turun
kauppakorkeakoulua kuvailtiin laadukkaaksi, perinteiseksi, hyvéksi, moni-
puoliseksi ja dynaamiseksi. Kaikkien ryhmien ndkemys Turun kauppakorkea-
koulusta liittyy laadukkuuteen ja molemmat alumniryhmat mainitsivat aktiivi-
suuden ja dynaamisuuden.

Yrityksilta kysyttdessa yritysluonneasteikon adjektiiveista suurimman (yli
neljan) keskiarvon saivat adjektiivista yhteistyokykyinen ja luotettava. Vahiten
Turun kauppakorkeakoulua kuvasivat yritysten mielesta adjektiivit omalaatui-
nen, elitistinen, kontrolloiva, itsekds, autoritddrinen ja maskuliininen. eMBA-
alumnien vastauksissa suurimman (hieman yli kolmen) keskiarvon saivat
adjektiivit yhteistyokykyinen, rehellinen, ystavallinen, aktiivinen, luotettava,
alykas ja kokenut. Vahiten Turun kauppakorkeakoulua kuvailivat adjektiivit
autoritarinen ja maskuliininen. Alumnien mielestd luotettava ja kokenut
kuvasivat Turun kauppakorkeakoulua eniten. Myd6s adjektiivit rehellinen,
sivistynyt, alykas ja yhteistyokykyinen saivat hieman yli kolmen keskiarvon.
Itseké&s oli alumnien mielestd vahiten Turun kauppakorkeakoulua kuvaileva
adjektiivi. Kaikki vastaajaryhmét kokivat koulun luotettavana. Alumnien ja
eMBA-alumnien mielikuvat on esitelty kuviossa 13.
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Kuvio 13  Alumnien ja eMBA-alumnien mielikuvat Turun kauppakorkea-
koulusta

Yritykset kokivat Turun kauppakorkeakoulussa ainutlaatuisimpana niiden
omat verkostot ja sidokset kouluun. My6s tulevaisuudentutkimus ja tulevai-
suuteen suuntautuneisuus koettiin ainutlaatuisiksi piirteiksi. Molemmat alum-
niryhmat kokivat ilmapiirin ja yhteisollisyyden, laadukkaan opetuksen ja kan-
sainvalisyyden olevan ainutlaatuista Turun kauppakorkeakoulussa. Alumnit
mainitsivat myds koulun koon seké perinteiden ja historian olevan ainutlaatui-
sia tekijoitd. Liséksi kaikki ryhmat mainitsivat paikallisuuden olevan ainut-
laatuinen piirre. Kaikissa ryhmissd oli my0ds suurehko joukko niit4, jotka
kokivat, ettei ainutlaatuista piirretta ole tai sellaista on vaikea nimeté.

4.6 Kyselyyn vastaamattomuuden analyysi

Kysely lahetettiin 7465 alumnille, 770 yritykselle ja 234 eMBA-alumnille.
Talloin 6614 alumnia, 723 organisaatiota ja 184 eMBA-alumnia jatti vastaa-
matta kyselyyn, ja erityisesti organisaatioiden vastausprosentti jai alhaiseksi.

Alumneilla on luonnollisesti vahvempi sidos Turun kauppakorkeakouluun
kuin yrityksilla, joten alumnien korkeampi vastausprosentti on ymmarrettavaa.
eMBA-alumnien vastausprosentti (21,4) oli ryhmistd suurin, miké saattaa tar-
koittaa, ettd eMBA-alumnien sidos entiseen oppilaitokseensa on erityisen
vahva. Kyselyyn vastanneet eMBA-alumnit olivat valmistuneet vuosien 1998
ja 2014 vaélilla, kun taas alumnikyselyyn vastanneista osa oli valmistunut
niinkin aikaisin kuin vuonna 1954. My6haisempi valmistumisajankohta saat-
taa selittdd eMBA-alumnien suurempaa sitoutumista.
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Vastaajat antoivat palautetta kyselystd sahkdpostitse niin vastaamattomuu-
den syistd kuin yleistd palautetta kyselyn rakenteesta. Viesteja tuli yhteensé
18. Palautetta tuli jonkin verran, mika kertoo sidosryhmien kiinnostuksesta
asiaa kohtaan. Sahkopostipalautteen perusteella jotkin vastaajat olivat jattaneet
vastaamatta kyselyn linkin toimimattomuuden takia. Talle emme voineet tehda
mitéan, silld emme tienneet syitd linkin toimimattomuuden taustalla. Jotkin
vastaajat kokivat, ettd he eivat olleet kyselyn kohderyhmda. Muutamien alum-
nikyselyd koskevien palautteiden perusteella kysely oli ldhtenyt muutamalle
henkildlle, joka ei ollut opiskellut Turun kauppakorkeakoulussa tai ei ollut
viel& valmistunut alumni.

Yhteistydmuotoja koskevan kysymyksen kohdalla jotkut vastaajat kokivat
“en osaa sanoa”-vastauksen puuttumisen hankalaksi. Vastaajat, jotka tyds-
kentelevat isossa yrityksessd, eivat tienneet varmaksi tehtyjen ja tekemétto-
mien yhteistydmuotojen maaréa tai onko niitd harkittu. Erds palautteen antaja
kertoi jattdneensa kyselyn kesken tamén kysymyksen takia. Kysely voitiin
jattdd myos tekemattd kyselyn pituuden takia, josta saatiin vihjeitd avoimien
vastausten perusteella seké sahkopostipalautteella.

Joidenkin kysymysten vastaamisen pakollisuus esti kyselyyn vastaamisen.
Erds vastaaja koki, ettd hénen opiskeluistaan on niin kauan aikaa, ettei hén
osaa vastata kyselyn kysymykseen kauppakorkeakoulun persoonasta. Vas-
tausprosenttia olisi saattanut parantaa sen seikan painottaminen, etta kyselyll&
haettiin sidosryhmien mielipiteité eikd ns. oikeita vastauksia. Vuosikymmenia
sitten opiskelleillakin on mitd todenndkdisemmin olemassa jonkinlainen
mielikuva entisestd oppilaitoksestaan. Muutamat vastasivat myos, etteivat koe
voivansa vastata kyselyyn, koska ovat jo siirtyneet eldkkeelle. Mielikuvia
koskeviin kysymyksiin heill4 luultavasti olisi ollut jonkinlaisia ndkemyksia,
mutta kysymykseen koskien yritysten ja Turun kauppakorkeakoulun yhteis-
tyota tuskin olisivat voineet vastata elakOityneet tai tyottomat. Nain ollen
kysymys olisi pitdnyt olla vapaaehtoinen, tai siséltdd vahintdan “en osaa
sanoa” -vaihtoehdot.

Vastaajat antoivat myds palautetta koskien alumnitoimintaa, ja osa kum-
masteli alumnitoimintaa koskevien kysymysten puuttumista kyselystd. Tdma
kertoo alumnien sitoutumisesta Turun kauppakorkeakouluun seka alumnitoi-
minnan sekd sen laadun parantamisen térkeydestd. Alumnien osuus imagon
rakennuksessa on siis erittdin tarkeaé.

Aikatauluongelmien ja sahkopostilistojen viivastymisen vuoksi ensimmai-
nen kyselyd koskeva viesti lahetettiin kohderyhmille perjantaina, joka ei
valttdmattd ole paras ajankohta kyselyyn vastaamiselle.
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47 Tutkimustulosten luotettavuuden arviointi

Erityisesti organisaatioiden osalta vastausprosentti jai erittdin alhaiseksi, eika
47 organisaation ndkemysta voida pitda tilastollisesti merkitsevand. Lisaksi
vapaaehtoisiin avoimiin kysymyksiin vastasi kyselyyn vastanneista noin
puolet.

Kysely lahetettiin Turun kauppakorkeakoulun rekisteria sekd Turun kaup-
pakamarin rekisteria kayttaen, jolloin suurimmalla osalla saattaa olla vahvakin
sidos kauppakorkeakouluun. Kysely ei siis kartoita sellaisten yritysten mieli-
kuvia, jotka eivat ole olleet tekemisissa Turun kauppakorkeakoulun kanssa.
Toisaalta, ellei vastaaja tunne Turun kauppakorkeakoulua kuin vain nimelt, ei
vastaukset esimerkiksi koetusta laadusta ole valttdmatta relevantteja. Vastan-
neet yritykset olivat myds suureksi osaksi Varsinais-Suomesta ja Turun
talousalueelta, joten vertailua mielikuvista eri alueilla on vaikea tehda. Liséksi
tieto siitd, ettd kyseessa oli juurikin Turun kauppakorkeakoulun imagotutki-
mus saattaa jonkin verran vaikuttaa vastauksiin, etenkin kysymykseen, jolla
kartoitettiin kolmea Suomen parasta kauppakorkeakoulua vastaajien mielessa.
Vaikka kysymys pyrittiin sijoittamaan alkuun, on Turun kauppakorkeakoulun
vastaajien mielessa jo heidén taustansa ja henkilokohtaisten sidostensa my6té
sekd sen seikan myotd, ettd kyseessd on Turun kauppakorkeakoulun jarjestama
tutkimus.

Kysymys, jolla Kartoitettiin yritysten tekemid yhteistydémuotoja Turun
kauppakorkeakoulun kanssa, tuotti vastaajille paénvaivaa, silla kysymys oli
pakollinen, eikd vastausvaihtoehdoissa ollut “en osaa sanoa” -vaihtoehtoa.
Néin ollen vastaajat ovat saattaneet vastata tiedon puutteen vuoksi virheelli-
sesti tai ovat mielivaltaisesti vastanneet vain jonkin vaihtoehdon, jolloin
kysymyksen tuloksia ei vélttdmatta voida pitda kovinkaan luotettavina.

Erddn kysymyksen muotoilussa sattunut virhe aiheuttaa myds sen, ettei
vastauksia voida pitdé kovin luotettavina. Kysyttdessd, mité tekijoita vastaajat
pitdvat yhteistyon esteend, oli Likert-asteikko muotoiltu virheellisesti “taysin
eri mieltd” (1), “jokseenkin samaa mieltd” (2), “ei samaa eika eri mieltd” (3),
“jokseenkin samaa mieltd” (4) ja “taysin samaa mieltd” (5). Sekd 2- ettd 4-
vaihtoehdot kerdsivat lahes saman verran vastauksia, joten ei voida olla
varmoja, ovatko vastaajat olleet vaittdmien kanssa jokseenkin eri tai samaa
mielté valitessaan vaihtoehdon kaksi.
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5 KEHITYSEHDOTUKSET

Turun kauppakorkeakoulun tehtédvana on tuottaa kansainvélisesti arvostettua ja
vaikuttavaa tutkimusta ja oppimista. Koulun visio vuodelle 2020 sisaltaa
tavoitteet olla kansainvalisesti tunnettu ja arvostettu uraauurtavasta, tieteiden-
vélisesta tutkimuksestaan ja opetuksestaan, joilla se osallistuu yritysten ja
yhteiskunnan kehittdmiseen. Visioon siséllytetddn painotus innovaatioihin,
ennakointiin sekd vastuullisuuteen. Jotta Turun kauppakorkeakoulu péasisi
vuoden 2020 visioon, taytyy koulun toiminta rakentua strategisille paatoksille.
Turun kauppakorkeakoulu on listannut kolme térkeda strategista (arvoa/tavoi-
tetta), joihin se on sitoutunut. Ensimmaiseksi pyritdan innovaatioiden paranta-
miseen tutkimusten, koulutuksen ja sosiaalisen kanssakdymisen avulla.
Toiseksi kauaskatseisuudesta tehd&&n olennainen osa tulevia tutkimuksia seka
opetusta. Kolmanneksi vastuullisuus integroidaan entista tiiviimmin opetus-
suunnitelmaan seka tutkimussuunnitelmiin.

Taméan luvun tarkoituksena on antaa konkreettisia ehdotuksia siitd, miten
Turun kauppakorkeakoulun mielikuvaa parannetaan sekd luodaan selked
profiili ja brandi Turun kauppakorkeakoululle. Kehitysehdotukset perustuvat
niin tehdyille Kkyselyille, sahkdpostilla tulleelle palautteelle, teoreettiselle
viitekehykselle kuin ryhmén omalle pohdinnalle.

Jotta Turun kauppakorkeakoulusta saataisiin luotua mahdollisimman hyva
mielikuva, tulisi erityisesti keskittyd yhteistyon kehittdmiseen sidosryhmien
keskuudessa seké ainutlaatuisuuden eli point-of-differencen 10ytamiseen. Kun
yhteistydtd saadaan kehitettyd, voidaan luoda Turun kauppakorkeakoulusta
kaytdnnonléheinen ja hyodyllinen mielikuva sidosryhmien (niin senhetkisten
kuin prospektien) mielessd. Mielikuvaa voidaan téten parantaa yhteistyon
avulla.

Yleisesti yliopistojen point-of-paritynd voidaan pitdd muun muassa laadu-
kasta opetusta seka taidokasta viestintdd. Talla hetkell& Turun kauppakorkea-
koulun viestinta eritoten erilaisista yhteistydmahdollisuuksista koetaan kuiten-
kin heikkona. Kun tiedottamista parannetaan heti ostopaatésprosessin
alkuvaiheessa eli yritysten tarpeen syntymisen jalkeen ja tiedon etsinnén
alussa, saadaan positiivinen jatkumo toimimaan. Yhteistyd koetaan jo oikein
laadukkaana ja siihen ollaan yleisesti tyytyvéisid, joten kriittisessa osassa on
yhteisty6hon johtava viestinta ja suhdetoiminta.

Alla oleva kuvio 14 esittdd ostoprosessia yrityksen asioidessa Turun
kauppakorkeakoulun kanssa. N&emme ongelmakohdan olevan erityisesti
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ostoprosessin alussa, jossa tarvetta yhteistydlle ei valttdmatta tiedosteta
esimerkiksi siksi, ettei tiedetd Turun kauppakorkeakoulun tarjoamista
ongelmanratkaisumahdollisuuksista.

Kuvio 14  Yrityksen ostoprosessi hankittaessa Turun kauppakorkeakoulun
tarjoamia palveluita

Tutkimuksen perusteella yritysten mielikuvat Turun kauppakorkeakoulusta
ovat positiivisempia, mikéli yritykset ovat jo tehneet yhteistyotd. Samaa
tulosta tuki myds aiemmin tekemdmme haastattelut yrityksissd. Haastatte-
limme viitté turkulaisen yrityksen edustajaa kartoittaaksemme, mita yliopisto-
yhteistyoté yritykset ovat tehneet ja millaisia mielikuvia yrityksilla oli Turun
kauppakorkeakoulusta. Haastatteluista kavi ilmi, ettd mit4 syvempi ja pitka-
kestoisempi yhteistyd Turun kauppakorkeakoulun kanssa on ollut, sita positii-
visemmin yritysten edustajat kuvailivat Turun kauppakorkeakoulua. Yritys,
joka ei ollut tehnyt minkaanlaista yhteisty6td Turun kauppakorkeakoulun
kanssa, ei osannut kuvailla koulua mitenk&an. Tést& huolimatta yrityksella oli
mielenkiintoa yhteisty6td kohtaan, vaikka aiemmin edustaja ei ollut tullut
ajatelleeksi liiketaloudellisen yhteistyon tekoa teknologisen yhteistyon liséné.
Alla oleva lampomittarikuvio 15 kuvaa mielikuvien kasvua ja muuttumista
positiivisemmaksi yhteistyon syventyessa.
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Kuvio 15  Mielikuvien kasvu ja muutos positiivisemmaksi yhteistyon
syvetessa

Ulkoisen viestinndn ollessa kriittistd yhteistyon aloittamiseksi mygs sisdi-
nen viestinta koetaan ainakin jossain méaarin olevan puutteellista, mika valittyy
myds ulkoisille sidosryhmille. Kyselytutkimusta tehdessa kavi ilmi, ett4 puut-
teellinen sisdinen viestintd on vaikuttanut negatiivisesti myos ulospéin.

Laadukas opetus ja onnistunut viestintd eivat kuitenkaan ole ainoita teki-
jOité, joiden avulla Turun kauppakorkeakoulu pystyy erottautumaan muista
kauppakorkeakouluista. Teorian perusteella yleisesti kauppakorkeakoulujen
menestystekijoitd voi olla muun muassa sijainti, johdon tuki, selkeé visio seka
suhdetoiminta. Kun naité tekijoita vertaa kyselytutkimuksen vastausten kans-
sa, nousi erityisesti sijainti erilaistavaksi tekijaksi. Turulla oli niin positiivisia
kuin negatiivisia assosiaatioita ja kaiken kaikkiaan sijainti ja turkulaisuus
tulivat esille kyselytutkimuksessa yllattdvan useasti. Tatd Turku-bréndié tulisi
hyodyntaa erilaistavana tekijénd, ja tuoda sité esiin positiivisessa mielessé. On
my06s muistettava, ettd paikallisuuden tulee olla synergiassa Turun kaupungin
brandin kanssa. Sijainti ei saa kuitenkaan liian vahvasti sitoa yhteistyotéd
ainoastaan Turkuun, sill& esimerkiksi padkaupunkiseudulla toimivat yritykset
ovat Turun kauppakorkeakoululle mahdollisia ja tarkeitd potentiaalisia yhteis-
tyokumppaneita. Tutkimusta tehdessémme huomasimme, ettei kaikkea ame-
rikkalaisten tekemda tutkimusta pysty suoraan implementoimaan suomalaiseen
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yliopistomaailmaan. Yhdysvalloissa raha néhtiin usein merkittavana tekijana
yliopiston valinnassa, mikéa ei ehk& suoranaisesti pade suomalaiseen yliopisto-
maailmaan. Kuitenkin Turku on opiskelijakaupunkina huomattavasti halvempi
kuin esimerkiksi Helsinki, mistd voidaan paatelld, ettd raha saattaa vaikuttaa
opiskelupaikkakunnan ja néin ollen myds yliopiston valinnassa. Turkulaisuu-
den liséksi ainutlaatuisena Turun kauppakorkeakoulussa néhtiin Tulevai-
suuden tutkimuskeskus. Uskommekin, ettd juuri tuomalla vahvemmin esille
ttd ainutlaatuista yksikkod Turun kauppakorkeakoulu onnistuu luomaan
itsestddn ajanmukaisen, nuorekkaan ja ennakoivan kuvan. Tulevaisuuden tut-
kimuskeskukseen panostaminen olisi my6s linjassa Turun kauppakorkeakou-
lun strategian kanssa. Edell& mainitut adjektiivit nousivat myos positiivisesti
esiin ja koettiin ainutlaatuisina kyselytutkimuksen tuloksissa. Tulevaisuuden
tutkimuskeskuksen lisaksi myos TSE exe koettiin ainutlaatuisena tekijéna.

Ennakoivaan ja proaktiiviseen toimintaan liittyen ehdottaisimme myds
Turun kauppakorkeakoululle henkil6d, joka on vastuussa yritysyhteistoista ja
toimii kasvoina Turun kauppakorkeakoulun sidosryhmille. Turun kauppakor-
keakoulu pystyisi tdméan henkilén (professor of practice) avulla olemaan
asiakasorientoituneempi ja samalla pitdmé&an hyvat yhteydet sidosryhmiin.
Turun kauppakorkeakoulun tulee pitdd sidosryhmét ajan hermolla tehokkaan
viestinnan avulla. Kyselyyn vastanneet pitivat tarkeand, ettd Turun kauppakor-
keakoulu olisi heihin aktiivisesti yhteydessd, ja ettd Turun kauppakorkeakoulu
jalkautuisi yrityksiin myds muissa merkeissa kuin vain silloin, kun yhteistyo
on ainoastaan Turun kauppakorkeakoululle hyddyllistd. Yhteistydmahdol-
lisuuksien markkinoinnissa yrityksille kannattaa korostaa yliopistoyhteisty®n
antamia mahdollisuuksia yritykselle. Eritoten yhteistydn yritykselle tuomista
hyodyista tulisi viestid tehokkaammin. Yritysyhteistyo on itsessaan hyodyllista
niin tutkimuksen kuin opetuksen kannalta, mutta tdmaén lisaksi yhteistyoyritys
toimii Turun kauppakorkeakoulun bréndin viejand. On kuitenkin muistettava,
ettd yritysyhteistydn tulee olla laadukasta, eikd mitd tahansa yritystad tule
valikoida yhteistydkumppaniksi.

Taman lisdksi ehdottaisimme Turun kauppakorkeakoululle medianakyvéa
persoonaa, joka aktiivisesti olisi yhteydessa mediaan ja olisi valmis esiinty-
mé&an medialle tarpeen tullessa. Median hyddyntdmiseen liittyy myds kovasti
kannatusta saanut ajatus siitd, ettd Turun kauppakorkeakoulun henkilékunnan
pitéisi osallistua nédkyvdmmin yhteiskunnalliseen keskusteluun sek& luoda
kuva julkisesta asiantuntemuksesta. Mielestdmme olisi tarkead, ettd tdméa hen-
kilo olisi edustamassa ensisijaisesti Turun kauppakorkeakoulua, eikd Turun
yliopistoa. Avoimissa vastauksissa nostettiin esille asiantuntijuuden lisdami-
nen lehdistossé henkilobranddyksen muodossa. T&mé nostaa kuitenkin henki-
lésidonnaisuuden aiheuttamia riskejd, jotka tulee ottaa huomioon.
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Kaiken kaikkiaan nékisimme tarkeand, ettd kaikki Turun kauppakorkea-
koulusta tuleva viestintd, oli se sitten yksittdisid puheluita tai nettisivut, olisi
yhdenmukaista ja ettéd siitd tulisi selkedsti esille Turun kauppakorkeakoulun
varit sekd nimi, ettei se sekoittuisi litkaa Turun yliopiston bréndin kanssa.
Turun kauppakorkeakoulun sisdisen tuen tulisi myds olla kunnossa, silla
kaikki yhteydenotot vaikuttavat koulun mielikuvaan. Koko kauppakorkea-
koulun henkil6kunnalla tulisi olla selvdd, mikd Turun kauppakorkeakoulun
brandi on ja mitd Turun kauppakorkeakoulusta halutaan viestia. Henkilokun-
nalle on tarkeé painottaa, etta kaikki osallistujat ovat bréandin kannalta tarkeita.
Tamaén toteutus perustuu johdon tuelle. Myds TuKy-brandin tavoitteet tulisi
olla linjassa Turun kauppakorkeakoulun brandin tavoitteiden kanssa. TuKy-
brandi tulee kuitenkin muilta osin (esimerkiks logon) kautta erota Turun kaup-
pakorkeakoulusta selkeésti, jotta ne olisi tarpeeksi helppo erottaa toisistaan.
Esimerkiksi meidan ryhmallemme oli epaselvad, mika Turun kauppakorkea-
koulun virallinen vari on, silld TuKy viestii vahvasti omaa varidén seka bran-
didén. Erityisesti opiskelijoiden keskuudessa Turun kauppakorkeakoulun ja
TuKyn bréndia pidetddn yhtendisind, mink takia TuKyn linjaa pidetddn myds
Turun kauppakorkeakoulun linjana. TuKyn luoma yhteiséllisyys on varmasti
vaikuttanut opiskelijoiden kokemukseen yhteisollisyydesta. Siksi TuKy-brén-
dilld on vahva vaikutus siihen, miten Turun kauppakorkeakoulun brandi
koetaan. Kyselyn tuloksista k&vi myds ilmi kokemus yhteisollisyydestd, johon
on saattanut vaikuttaa TuKyn rooli. Koulun ja TuKyn bréndien tulisi kuitenkin
olla selkeésti eroavat, jottei naita sekoitettaisi keskendan.

Kehitettdvad loytyy myo6s alumnitoiminnan parista. Kyselytutkimusta
tehdessaimme saimme useita viesteja liittyen toiminnan puutteellisuuteen ja
sen kehittdmiseen. Alumnit ovat yksi Turun kauppakorkeakoulun térkeim-
mistd sidosryhmistd. Pelk&n alumnitoiminnan lisdksi on muistettava, etta
mikali halutaan hyv&a alumnitoimintaa, on alumnien opiskelukokemuksen
oltava onnistunut. Opiskelijat, joilla on positiiviset korkeakoulukokemukset
opiskeluiden aikana, ovat halukkaampia tukemaan alma materiaan alumnina
rahallisilla lahjoituksilla ja muilla panostuksilla. Etenkin Yhdysvalloissa
lahjoitusastetta (giving rate) kaytetdan merkittdvand tyytyvaisyyden mittarina.
Suomessa kuitenkin alumnien lahjoitukseksi voitaisiin ndhda heidan
antamansa panos kauppakorkeakoululle muun muassa vierailuluentojen ja
hyvén sanan levittdmisen kautta.

Taman liséksi tapahtumia, kuten seminaareja, messuja ja hyvin kohdennet-
tuja avointen ovien péivid tulisi jarjestdd enemman, jotta saataisiin luotua
toivottu mielikuva sekd pystyttdisiin aktiivisesti olemaan yhteydessa sidos-
ryhmiin. Tapahtumissa saataisiin my6s tuotua esille sitd ainutlaatuisuutta
(kuten Tulevaisuuden tutkimuskeskusta, ennakoivaa asennetta ja yhteisolli-
syyttd), mita Turun kauppakorkeakoulusta halutaan viestiéa.
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Viestinnan liséksi kritiikkia sai kuilu akateemisen ja reaalimaailman valilla.
Monissa vastauksissa mielikuva akateemisuudesta sai negatiivisen leiman.
Akateeminen tutkimus néhtiin liian hitaana yrityksen tarpeisiin, ja akateemi-
suutta leimaava teoreettisuus néhtiin haittaavana tekijand. Asiakasorientoitu-
neisuus ei péade ainoastaan yhteistydmahdollisuuksista viestimiseen, vaan
my6s muuhun viestintdédn, kuten viestimiseen tehdystéd tutkimuksesta. Tehty
tutkimus tulisi myds viestid niin sanotusti kansantajuisesti. Kéytannonlahei-
syyden tarpeesta kertoo myds kyselyn tulokset. Nuoremmat vastaajat kokivat
Turun kauppakorkeakoulun teoreettisemmaksi kuin vanhemmat, ja vanhem-
mat kokivat koulun kdytdnnonlaheisemmaksi. Kaytdnnonlaheisyytté saataisiin
lisattyd yritysyhteistyoll& sekéd julkaisemalla laadukasta ja hyvin julkistettua
tutkimusty6td, joka on relevanttia liike-elaman kannalta. Nain voidaan saada
edistettyd myds Turun kauppakorkeakoulun tunnettuutta. Hyvana esimerkkina
tdman tyyppisestd toiminnasta on toimitusketjujen johtamisen tutkijaryhmén
vuosittain laatima Logistiikkaselvitys.

Turun kauppakorkeakoulu on onnistunut kyselytutkimuksen mukaan
monessa strategisessa visiossaan oikein hyvin. Eritoten kansainvélisyydesté
kysyttdessd Turun kauppakorkeakoulua pidettiin kansainvélisend toimijana.
Téama n&kokulma on kuitenkin ainoastaan kansallisten sidosryhmien. Mikali
halutaan edistdd Turun kauppakorkeakoulun tunnettuutta kansainvélisesti, ovat
jo teoriassa mainitut akkreditoinnit yksi nopeahko ja tehokas tapa saavuttaa
sitd. Taman lisaksi Suomi-brandia voisi hyddyntdd Turun kauppakorkeakoulun
kansainvalisessa bréndirakennuksessa. Esimerkiksi suomalaisen koulutuksen
tasa-arvo voisi olla yksi Suomi-bréndiin liittyvd korostettava ominaisuus
Turun kauppakorkeakoulun bréndia kansainvélistettdessa.

Kehitysehdotuksia I0ytyi teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen osuuden
vertailun perusteella runsaasti. Haluamme erottaa niistd mielestdimme kolme
tarkeinta paateemaa, joiden kannalta kauppakorkeakoulun imagon kehitysta
kannattaa lahted edistimé&an. Naméa kolme padteemaa ovat ainutlaatuisuus,
viestintd ja akateemisen ja reaalimaailman vélill& oleva kuilu.

Ainutlaatuisuudessa panostaisimme eritoten Turku-brandiin, Tulevaisuuden
tutkimuskeskukseen sekd TSE-exeen. N&itd korostamalla Turun kauppakor-
keakoulu pystyisi luomaan itsestddn ajanmukaisen, nuorekkaan seké& ennakoi-
van kuvan. Samalla se pystyisi hallitsemaan niin sanottua vélttdmatonta pahaa
— sijaintiaan — ilman, ettd se sitoo Turun kauppakorkeakoulun sidosryhmat
ainoastaan Turkuun.

Toisena pédteemana ndemme viestinnan. Niin sisdisessa kuin ulkoisessa
viestinnédssé on parannettavaa, ja viestinté kaipaa selkeitd, yhtenéisia toiminta-
malleja, jotka korostavat Turun kauppakorkean brandid. Viestintdd tulisi
parantaa eritoten ostoprosessin alkuvaiheessa, mika loisi positiivisen jatku-
mon, joka johtaisi laadukkaampiin sekd useampiin yhteistydsuhteisiin.
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Proaktiivista, ennakoivaa ja sidosryhmia ajan hermolla yllapitavaa viestintaa
tulisi harjoittaa perinteisten markkinointiviestinndn keinojen lisdksi muun
muassa tapahtumilla. Tamén lisdksi yhteyshenkilon (professor of practice)
olisi sidosryhméyhteistyon kannalta kriittinen tekija.

Akateemisen ja reaalimaailman vélilla oleva kuilu on kolmas paateema,
jonka ympérille olemme kehittdneet kehitysehdotuksia. Talla hetkelld akatee-
miset julkaisut koetaan liian hitaiksi ja teoreettisiksi, joten niista tulisi tehda
kansankieliset versiot, jotta Turun kauppakorkeakoulu voisi lisdtd asiakas-
orientoituneisuuttaan. Turun kauppakorkeakoulun tulisi luoda laadukasta,
hyvin julkistettua tutkimustyotd, joka on relevanttia liike-elamalle. Esimerk-
kind tallaisesta, jo Turun kauppakorkeakoulussa tehdystd tutkimustyosté,
voidaan mainita Logistiikkaselvitys.

Tutkimuksen pohjalta tehtiin jatkotutkimusehdotuksia, joita on mielikuvien
selvittdminen muilta sidosryhmiltd, alumnitoiminnan kehittdmisvaihtoehtojen
selvittdminen ja tutkimusaineiston hyddyntdminen jatkossa.Kysely tehtiin
alumneille ja yrityksille, ja tdmén pohjalta saatuja mielikuvia olisi hyddyllista
ja mielenkiintoista verrata myds muiden sidosryhmien mielikuviin. Sisaiset
sidosryhmat rakentavat brandin ja toimivat perustana identiteetin muodostami-
sessa. Siksi myds sisdisten sidosryhmien, kuten henkilokunnan, kasityksia
bréndisté tulisi selvittaa.

Turun yliopiston ja Turun kauppakorkeakoulun yhdistyminen tapahtui
vuonna 2010, ja siten samantapaisen mielikuvakyselyn tekeminen muutaman
vuoden péadstd, esimerkiksi kymmenen vuoden pé&dsté, olisi mielenkiintoinen
toteuttaa. Talldin etenkin yliopistoyhdistymisestd seuranneet mielipidemuu-
tokset saataisiin selville, ja yhdistymisen vaikutus Turun kauppakorkeakoulun
brandiin n&htéisiin.

Alumnitoiminnasta saatiin palautetta, mik& osoittaa, ettd alumnitoiminta
herattad vastaajissa tunteita. Alumneilla tuntuu siis olevan mielipiteitd ja
kehitysehdotuksia, miten alumnitoimintaa voitaisiin parantaa. Alumneille
kohdistetut kyselyt eivét kuitenkaan ole tuottaneet tulosta, joten kehitysideoita
tulisi voida selvittaa jollain muulla keinolla.

Tassa tutkimuksessa keskityttiin etenkin mielikuviin ja niiden muutoksiin,
joita tutkittiin Daviesin ym. (2004) adjektiivien avulla. Kyselyn avulla saatiin
kuitenkin paljon raakadataa, jota jatkoanalysoimalla saataisiin varmasti vield
syvallisempi kasitys asioista, jotka nyt jaivat analyysissé taka-alalle. Raaka-
dataa ja tuloksia voitaisiin k&yttad hyodyksi esimerkiksi Turun kauppakorkea-
koulun kvantitatiivisten tutkimusmenetelmien opetuskurssilla.
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6 YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia Turun kauppakorkeakoulun alum-
nien ja yritysten mielikuvia Turun kauppakorkeakoulusta. N&it&d mielikuvia on
analysoitu ja niiden pohjalta muodostettu kehitysehdotuksia kauppakorkea-
koulusta syntyvien assosiaatioiden ja brandin parantamiseksi.

Yliopistojen kaupallistaminen on muuttanut korkeakoulujen tilannetta, ja
niillekin on tullut tarkeéksi erottautuminen. Brandin avulla yliopistot voivat
saada nakyvyytta ja erottua kilpailijoistaan.

Tutkimuksen aluksi brandid tarkasteltiin muun muassa Aakerin asiakas-
suuntaisen brandipddomamallin kautta. Siind brandipadoma koostuu neljasta
tekijastd, joita ovat tunnettuus, koettu laatu, uskollisuus ja mielleyhtymat.
Bréndié tarkasteltiin erityisesti yliopistokontekstissa.

Mielikuvien ja imagon selvittdmiseksi toteutettiin kysely, jonka kohderyh-
mina olivat alumnit, eMBA-alumnit ja yritykset. Kyselyn tuloksia analysoitiin
jokaisen vastaajaryhman osalta brandipddomaulottuvuuksien mukaan.

Kyselyyn vastanneet organisaatiot, alumnit ja eMBA-alumnit kokivat tunte-
vansa Turun kauppakorkeakoulun paremmin kuin vain nimeltd, ja heilld on
selked kuva opetus- ja tutkimustoiminnasta. Myds néiden laatu koettiin
hyvana. Léhes kaikki alumnit suosittelisivat mielelladn Turun kauppakorkea-
koulua oppilaitoksena. Kuitenkin vastaajat kokivat tuntevansa tutkimustoi-
minnan hieman heikommin, jolloin myods tutkimuksen laadun suhteen oli
hieman enemmaén epévarmuutta kuin opetuksen laadun suhteen. Vastaajat
kokivat koulun olevan kansainvélinen ja tarjoavan mahdollisuuksia laaduk-
kaaseen yhteistyohon. Yliopistoyhdistymisen Turun kauppakorkeakoululle
tuomasta lisdarvosta ei ollut varmuutta. Yritykset arvelivat yhdistymisen tuo-
neen lisdarvoa, kun taas alumnit olivat asian suhteen epdilevaisempia. Pddosin
mielikuvat Turun kauppakorkeakoulusta olivat positiivisia, silla koulua
luonnehdittiin useimmiten laadukkaaksi. Yhteisty6td koulun kanssa tehneilld
yrityksilla oli positiivisempi mielikuva kuin niilla yrityksillg, jotka eivat olleet
yhteisty6té tehneet.

Turun kauppakorkeakoulun bréndin parantamiseksi kehitysehdotuksina
esitettiin viestinnén parantamista, ainutlaatuisuuden korostamista seké kaytan-
nonlédheisempéé ja yrityselamad hyodyttdvampad toimintaa. Jatkotutkimus-
ideoina ehdotettiin kyselylla saadun aineiston hyddyntdmistd kvantitatiivisten
menetelmien opintojaksoilla ja kyselyn toteuttamista uudelleen muutaman
vuoden kuluttua mielikuvien muuttumisen nakemiseksi.
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LIITTEET

LITE 1
Hyva Turun kauppakorkeakoulun alumni,

Toteutamme Turun kauppakorkeakoulun toimeksiantamana tutkimusta, jonka
tarkoituksena on selvittdd Turun kauppakorkeakoulun imagoa koulustamme
valmistuneiden alumnien keskuudessa.

Tutkimuksen tuloksia kaytetdd&n Turun kauppakorkeakoulun bréndin ja
imagon Kkehittdmiseen. Koulumme entisend opiskelijana sinulla on henkil6-
kohtainen nékemys, jonka jakamalla osallistut mukaan imagokehitykseen.
Taman kehitystyon perimmaisend tarkoituksena on parempien yhteistydmah-
dollisuuksien takaaminen yritysten ja Turun kauppakorkeakoulun valille.
Tutkimuksemme onnistumisen kannalta on tarkeéé, ettd jokainen kyselytutki-
mukseen valittu alumni vastaa kyselyyn. Kyselyyn vastaaminen vie noin 15
minuuttia ja toivomme kyselyyn vastattavan ennen 23.11.2014.

Vastaukset késitellddn luottamuksellisesti. Yhteystiedot on saatu Suomen
Ekonomiliiton j&senrekisteristd ja Turun kauppakorkeakoulun rekisterista.
Mikali teilla on kysyttavéd, ottakaa yhteyttd tseimagotutkimus@utu.fi.

Jo etukateen vastauksista Kiittaen
Turun kauppakorkeakoulun opiskelijat,
Hanna Lallukka, Tiina Lempinen, Joel Mékinen, Jaakko Peltonen, Riikka

Tapola

Kyselylomakkeeseen péésee tasta linkista:
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TSE imagotutkimus

Taustatiedot

1. Sukupuoli? * 1. Sukupuoli? *

Nainen
O Nainen

O Mies Mies

2. TyOpaikka? *

3. Asema yrityksessa? *

4. Milloin olet valmistunut Turun kauppakorkeakoulusta (vvvv)? *

5. Paaaine? *

6. Listaa mielestasi kolme Suomen parasta kauppakorkeakoulua.

Tunnettuus

7. Tunnen Turun kauppakorkeakoulun paremmin kuin vain nimelta. *

12345
Taysin eri mieltd O O O O O Taysin samaa mielté



8. Minulla on selke& kuva, minkalaista opetusta
Turun kauppakorkeakoulussa tarjotaan. *

12345
Taysin eri mieltd O O O O O Taysin samaa mielta

9. Minulla on selkea kuva, minkalaista tutkimusta
Turun kauppakorkeakoulussa tehdaan. *

12345
Taysin eri mieltd O O O O O Taysin samaa mielta

10. Miten tunnettuutta voisi edelleen kehittaa?

99

Koettu laatu

11. Turun kauppakorkeakoulu tarjoaa laadukasta opetusta. *

12345
Taysin eri mieltd O O O O O Taysin samaa mielta

12. Turun kauppakorkeakoulu tekee laadukasta tutkimusta. *

12345
Taysin eri mieltd O O O O O Taysin samaa mielta

13. Turun kauppakorkeakoulu on kansainvalinen. *

12345

Taysin eri mieltda 0 0O O O O Taysin samaa mielta
14. Turun kauppakorkeakoulu tarjoaa mahdollisuuden laadukkaaseen
yritysyhteisty6hon. *

12345

Taysin eri OO0 OO Taysin samaa
mielta mielta
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15. Turun kauppakorkeakoulun yhdistyminen Turun yliopistoon on tuonut
lisdarvoa Turun kauppakorkeakoululle? *

12345
Taysin eri mieltda O O O O O Taysin samaa mielté

16. Perustelut liittyen yliopistoyhdistymiseen

Uskollisuus

17. Suosittelisin Turun kauppakorkeakoulua mielellani muille oppilaitoksena. *
12345
Taysin eri mieltda © O O O O Taysin samaa mielta

18. Suosittelisin Turun kauppakorkeakoulua yhteistydkumppanina yrityksille,

koska... *
L .. . . Jokseen- _ .
Taysin Jokseen- Ei erieikd Kin Taysin
eri kin eri samaa samaa
. . . samaa .
mieltd mielta mielta L mielta
mielta
Turun
kauppakorkeakouluon (O O O O O
minulle tuttu.
Uskon, etté yrityksilla olisi
tarvetta yhteistyolle. o O O O O
Koen, etté yhteistydsta on
hyGtyé opiskelijoille. o O O O O

Koen, etta yhteistydsta on
hyotya yrityksille. o O O O o
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19. Mika Turun kauppakorkeakouluun liittyva yhteisty6ta haittaava tekija
vaikuttaa eniten yhteistydhaluun?

Mielleyhtymat

20. Kuvaile Turun kauppakorkeakoulua yhdella adjektiivilla *

21. Jos Turun kauppakorkeakoulu olisi ihminen, han olisi... *

Kuvailee . . .

oo

huonosti
rehellinen O O O O
arvovaltainen e O O O
aktiivinen O O O O
eettinen O O O @)
kansainvélinen 0O O O O
kokenut O O O O
luotettava e O O O
autoritaarinen 0O @) O O
elitistinen O O O O
yhteisollinen e O O O
luova e O O O
vaativa O O O @)
muuntautumiskykyinen ¢ O O O
kaytannonlaheinen O O O O
sosiaalinen @) O O O
kriittinen O O O @)
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avoin

maskuliininen
rohkea

teoreettinen

alykas
ulospainsuuntautunut
valittava
omalaatuinen
helposti lahestyttava
paattavainen
hienostunut
yhteisty6kykyinen
itsekas

kontrolloiva
ystavallinen

sivistynyt

O O O O O o o o o0 o o o o o o o

O O O o O O o o O o o o o o o o0

O O o0 o O o o0 o o o o o o0 o O O

22. Mika Turun kauppakorkeakoulussa on ainutlaatuista?

O O o0 o0 o o o o o o o o o o o o
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LITE 2
Hyvéa Turun kauppakorkeakoulun eMBA-alumni,

Toteutamme Turun kauppakorkeakoulun toimeksiantamana tutkimusta, jonka
tarkoituksena on selvittdd Turun kauppakorkeakoulun imagoa koulustamme
valmistuneiden alumnien keskuudessa.

Tutkimuksen tuloksia kaytetddn Turun kauppakorkeakoulun bréndin ja
imagon kehittdmiseen. Koulumme eMBA-alumnina sinulla on henkilkohtai-
nen nékemys, jonka jakamalla osallistut mukaan imagokehitykseen. Téman
kehitystyon perimmadisend tarkoituksena on parempien yhteistydmahdolli-
suuksien takaaminen yritysten ja Turun kauppakorkeakoulun vélille.
Tutkimuksemme onnistumisen kannalta on tarkedd, ettd jokainen kyselytutki-
mukseen valittu alumni vastaa kyselyyn. Kyselyyn vastaaminen vie noin 15
minuuttia ja toivomme kyselyyn vastattavan ennen 23.11.2014.

Vastaukset késitellddn luottamuksellisesti. Yhteystiedot on saatu Suomen
Ekonomiliiton jésenrekisteristé ja Turun kauppakorkeakoulun rekisterista.
Mikali teill& on kysyttévaa, ottakaa yhteyttd tseimagotutkimus@utu.fi.

Jo etukateen vastauksista kiittaen
Turun kauppakorkeakoulun opiskelijat,
Hanna Lallukka, Tiina Lempinen, Joel Mé&kinen, Jaakko Peltonen, Riikka

Tapola

Kyselylomakkeeseen péasee tasta linkista:
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TSE imagotutkimus

Taustatiedot

1. Sukupuoli? *
O Nainen

O Mies

2. Tybpaikka? *

3. Asema yrityksessa? *

4. Milloin olet valmistunut Turun kauppakorkeakoulun eMBA-ohjelmasta
(vwwv)? *

5. Listaa mielestasi kolme Suomen parasta kauppakorkeakoulua.

Tunnettuus

6. Tunnen Turun kauppakorkeakoulun paremmin kuin vain nimelta. *

12345
Taysin eri mieltd O O O O O Taysin samaa mielta

7. Minulla on selkea kuva, minkalaista opetusta Turun kauppakorkeakoulussa
tarjotaan. *

12345
Taysin eri mieltda O O O O O Taysin samaa mielta
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8. Minulla on selkea kuva, minkalaista tutkimusta Turun
kauppakorkeakoulussa tehdaan. *

12345

Taysin eri Taysin samaa
mielta OOOOOmieltél

9. Miten tunnettuutta voisi edelleen kehittaa?

Koettu laatu

10. Turun kauppakorkeakoulu tarjoaa laadukasta opetusta. *
12345
Taysin eri mieltda O O O O O Tadysin samaa mielta

11. Turun kauppakorkeakoulu tekee laadukasta tutkimusta. *
12345
Taysin eri mieltda O O O O O Tadysin samaa mielta

12. Turun kauppakorkeakoulu on kansainvalinen. *

12345

Taysin eri mieltd 0 O O O O Taysin samaa mielta

13. Turun kauppakorkeakoulu tarjoaa mahdollisuuden laadukkaaseen
yritysyhteistyéhon. *
12345

Taysin eri Taysin samaa
mielta 00000 mielta
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14. Turun kauppakorkeakoulun yhdistyminen Turun yliopistoon on tuonut
lisdarvoa Turun kauppakorkeakoululle? *

12345

Taysin eri Taysin samaa
mieltd OOOO0 et

15. Perustelut liittyen yliopistoyhdistymiseen

Uskollisuus

16. Suosittelisin Turun kauppakorkeakoulua mielellani muille oppilaitoksena. *

12345
Taysin eri mieltda © O O O O Taysin samaa mielta

17. Suosittelisin Turun kauppakorkeakoulua yhteistydkumppanina
yrityksille, koska... *

Taysin . Ei eri eika . Taysin
. Jokseenkin Jokseenkin
eri L samaa . ... samaa
. .. erimieltd o samaa mieltda =
mielta mielta mielta
Turun
kauppakorkeakoulu (O O O O O
on minulle tuttu.
Uskon, etté
yrityksilla olisi O O O O O
tarvetta yhteistyoélle.
Koen, etta
yhteistydsta on
hyotya O O O O O
opiskelijoille.
Koen, etta
yhteistydsta on O O O O O

hyotya yrityksille.



107

18. Mika Turun kauppakorkeakouluun liittyva yhteisty6ta haittaava tekija
vaikuttaa eniten yhteistydhaluun?

Mielleyhtymat

19. Kuvaile Turun kauppakorkeakoulua yhdella adjektiivilla *

20. Jos Turun kauppakorkeakoulu olisi ihminen, han olisi... *

Kuvailee . . .
o Kuvailee Kuvailee Kuvailee
erittain . . N .
. huonosti hyvin erittain hyvin
huonosti
autoritaarinen O O O O
elitistinen O O O )
helposti
lahestyttiva O O O o
ystavallinen O O O O
kriittinen O O O O
sosiaalinen O O O O
kokenut O O O '®)
yhteisty6kykyinen e 0O O O
muuntautumiskykyinen ¢ O O O
itsekés O O O O
alykas O O O O
kontrolloiva O O O O
avoin O O O O
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rehellinen
kaytdnnonlaheinen
sivistynyt
aktiivinen
ulospéinsuuntautunut
paattavainen
vaativa
yhteisdllinen
hienostunut

luova
kansainvalinen
eettinen
arvovaltainen
omalaatuinen
teoreettinen
rohkea

luotettava
valittava

maskuliininen

O o0 o o o 0o oo 0o o o o o o o o o o o

O o0 0o 0o 0o oo o o o o o o o o o o o o

O o 0o o 0o oo o O o o o o o o o o o o

21. Mika Turun kauppakorkeakoulussa on ainutlaatuista?

O o0 o o 0o o oo Oo o o o o o o o o o
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LIITE 3
Hyvéa Turun kauppakorkeakoulun yrityksen tai yhteisén edustaja,

Toteutamme Turun kauppakorkeakoulun toimeksiantamana tutkimusta, jonka
tarkoituksena on selvittdd Turun kauppakorkeakoulun imagoa yritysten ja
yhteisdjen keskuudessa.

Tutkimuksen tuloksia kaytetddn Turun kauppakorkeakoulun bréndin ja
imagon kehittdmiseen. Koulumme entisend opiskelijana sinulla on henkil6-
kohtainen nékemys, jonka jakamalla osallistut mukaan imagokehitykseen.
Taméan kehitystyon perimmdisend tarkoituksena on parempien yhteistydmah-
dollisuuksien takaaminen yritysten ja Turun kauppakorkeakoulun vélille.
Tutkimuksemme onnistumisen kannalta on tarkedd, ettd jokainen kyselytutki-
mukseen valittu edustaja vastaa kyselyyn. Kyselyyn vastaaminen vie noin 15
minuuttia ja toivomme kyselyyn vastattavan ennen 23.11.2014.

Vastaukset kasitelladn luottamuksellisesti. Yhteystiedot on saatu Turun
kauppakamarin rekisteristé sek& Turun kauppakorkeakoulun rekisterista.
Mikali teill& on kysyttévaa, ottakaa yhteyttd tseimagotutkimus@utu.fi.

Jo etukateen vastauksista kiittaen
Turun kauppakorkeakoulun opiskelijat,
Hanna Lallukka, Tiina Lempinen, Joel Mé&kinen, Jaakko Peltonen, Riikka

Tapola

Kyselylomakkeeseen péasee tasta linkista:
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TSE imagotutkimus

Taustatiedot

1. Yrityksen nimi? *

2. Toimiala? *

3. Yrityksen toimipaikkakunta? *

4. Asema yrityksessa? *

5. Listaa mielestasi kolme Suomen parasta kauppakorkeakoulua yhteistyon
kannalta *

Tunnettuus

6. Seuraavista yhteistydvaihtoehdoista yrityksemme...

On tehnyt Ei ole Ei ole
On tehnyt yhteistydta tehnyt tehnyt
yhteistyota, ja yhteisty0ta, yhteistyota,
muttei harkitse harkitsee eik& mutta on
jatkoyhteistyota jatkavansa harkitse harkinnut
Sité yhteistyota sita
opinnaytetyot * O O O O
harjoittelu * O O O O

opiskelijavierailut * @) O @) O



vierailuluennot *

case-harjoitukset *

tutkimusyhteistyo *

seminaarit, tapahtumat *

osallistuminen
lilketoiminnan
kehittamiseen *

kumppanuus
(kummitoiminta,

kumppanuussopimukset,

stipendit, materiaali- ja
laitehankinnat, muu
taloudellinen tuki) *

edustus
yhteistydryhmassa
*

joku
muu,

mika?

7. Tunnen Turun kauppakorkeakoulun paremmin kuin vain nimelta. *

12345

taysin eri mieltd © O O O O taysin samaa mielté

8. Minulla on selked kuva minkalaista opetusta Turun

kauppakorkeakoulussa tarjotaan. *

12345

taysin eri

taysin samaa

mielta OOOOOmielt;ai

9. Minulla on selked kuva minkalaista tutkimusta Turun

kauppakorkeakoulussa tehdaan. *

12345

Taysin eri

Taysin samaa

mielta OOOOOmielti':i

111
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10. Miten tunnettuutta voisi edelleen kehittaa?

Koettu laatu

11. Turun kauppakorkeakoulu tarjoaa laadukasta opetusta *

12345
Taysin eri mielta © O O O O Taysin samaa mielta

12. Turun kauppakorkeakoulu tekee laadukasta tutkimusta *
12345
Taysin eri mieltda © O O O O Taysin samaa mieltéa

13. Turun kauppakorkeakoulu on kansainvalinen *

12345
Taysin eri mieltd O O O O O Taysin samaa mielté

14. Turun kauppakorkeakoulu tarjoaa mahdollisuuden laadukkaaseen
yritysyhteistyohon. *

12345
Taysin eri mieltd 0 O O O O Taysin samaa mielté

15. Turun kauppakorkeakoulun yhdistyminen Turun yliopistoon on tuonut
lisdarvoa Turun kauppakorkeakoululle? *

12345

Taysin eri Taysin samaa
mielta OO OO Onielta

16. Perustelut liittyen yliopistoyhdistymiseen
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Uskollisuus

17. Suosittelisin Turun kauppakorkeakoulua yhteistydkumppanina
yrityksille, koska... *

Jokseenkin Eisamaa Jokseenkin  Taysin

Taysin eri mielta =~ .~ e - I
eri mieltd eikd eri mielta samaa mieltd samaa mielta

Turun
kauppakorkeakoulu (O O O O O
on minulle tuttu.

Uskon, etta

yrityksella olisi
tarvetta O O O O O

yhteistyodlle.

koen, etta
yhteistydsté on
hy6tya O O O O O

opiskelijoille.

Koen, ettd

yhteisty6sté on
hyotyé O O O O O

yrityksille.

18. Mikali tekisimme korkeakouluyhteisty6td, Turun kauppakorkeakoulu
olisi yrityksemme ensimmadinen valinta. *

12345
Taysin eri Taysin
mielta ~ © OO O Osamaa

mielta

19. Yrityksemme on tehnyt yhteisty6ta Turun kauppakorkeakoulun kanssa. *
12345
Taysin eri mieltd O O O O O Taysin samaa mielté

20. Yrityksemme aikoo tehda jatkossa yhteisty6ta Turun
kauppakorkeakoulun kanssa. *
12345

Taysin eri Taysin samaa
mielté OOOOO mierta
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21. Yrityksemme on ollut tyytyvainen yhteistydhén Turun
kauppakorkeakoulun kanssa. *

12345

Taysin eri Taysin samaa
mielta OO OO0 miena

22. Yhteisty6n esteenda koemme, etta... *

taysin jokseenkin °l jokseenkin taysin
? samaa
eri samaa .. . samaa samaa
T eikderi . . o
mieltd mielté . ... Mmieltd mieltd
mieltd
yrityksellamme ei ole
tarvetta yhteistyolle O o O o O
yrityksessdmme ei tiedeta
yhteistydmahdollisuuksista O O O O O
yrityksellamme ei ole
tietoa, kehen ottaa O '®) O ®) O
yhteytta
yrityksellamme ei ole
resursseja yhteistyolle O o O o O

23. Mika Turun kauppakorkeakouluun liittyva yhteisty6ta haittaava tekija
vaikuttaa eniten yhteistyéhaluun?

24. Minka laitoksen/laitosten kanssa haluaisitte tehdé yhteistyota? *
[ ] Johtamisen ja yrittajyyden laitos

[] Laskentatoimen ja rahoituksen laitos

[] Markkinoinnin ja kansainvélisen liiketoiminnan laitos

[ ] Taloustieteen laitos

[ ] En halua tehda yhteistyota



Mielleyhtymat

25. Kuvaile Turun kauppakorkeakoulua yhdella adjektiivilla
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26. Jos Turun kauppakorkeakoulu olisi ihminen, han olisi... *

kontrolloiva
vaativa
aktiivinen
kokenut
rehellinen
yhteistydkykyinen
elitistinen
arvovaltainen
eettinen
kriittinen
itsekés

helposti
lahestyttava

muuntautumiskykyinen

sivistynyt
luotettava
kaytannonlaheinen

valittava

ulospainsuuntautunut

ystavallinen
rohkea
teoreettinen
omalaatuinen

avoin

Kuvailee
erittain
huonosti

O

OO O0OO0OO0O0O0O0OO0OO0O0O O OO0 O0OO0OO0OoOoOOoOo

Kuvailee
huonosti

O

OO O0O0OO0OO0OO0O0O0OOO0O0O O OO0 Oo0OO0oOoOoOOoOooOo

Ei kuvaile
hyvin eika
huonosti

©)

OO0 000000000 O OO0OOOOoOoOOoOOoOOo

Kuvailee

O

OO0 O0O0OO0O0O0O00OO0O0L O OOOOoOOoOoOoOOoOoOo

Kuvailee
erittain
hyvin

O

OO O0O0OO0OO0OO0O0O0LOO0O0O O OO0 O0OO0OOoOOoOOoOOoOo
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paattavainen
hienostunut
yhteiséllinen
kansainvalinen
alykas
maskuliininen
autoritaarinen

sosiaalinen

O O OO OO0 0O
O O OO OO0 OO0 O
O O OO OO0 OO0 O

luova

27. Miké& Turun kauppakorkeakoulussa on ainutlaatuista?

O O OO OO0 OO0 O

OO OO O0OO0OO0OO0o0O0
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