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Tiivistelmi — Abstract

Téssd opinndytetydssd tarkastelun kohteena on julkisyhteisdjen ja erityisesti Kuluttajaviraston
maine. Késitteend maine on hieman ongelmallinen, koska sitd kdytetddn usein sekaisin erityisesti
imagon késitteen kanssa. Maine on kuitenkin tirked osa yhteisdjen aineetonta pddomaa ja sen
uskotaan tuovan yhteisdille monia positiivisia etuja.

Tédmi tutkielma alkaa maineeseen liittyvilld kisiteanalyysilla. Sen jdlkeen perehdytdén erilaisiin
mainetutkimuksissa kdytettyihin menetelmiin. Menetelmid on paljon, mutta laajaa yhteenvetoa eri
menetelmisté ei 10ydy kirjallisuudesta.

Opinndytetyon empiirisessd osiossa Kuluttajaviraston mainetta tarkastellaan kolmen sidosryhmin
keskuudessa kolmen menetelméin avulla. Niisté tikapuutekniikka (laddering) on alun perin kehitetty
paljastamaan brandeihin liitettdvid ominaisuuksia, seurauksia ja arvoja. Nykyéédn sitd on kaytetty
mittaamaan myo0s yhteisdjen ja henkildiden mainetta. Se on kvalitatiivinen tutkimusmenetelma ja se
perustuu keinot-tavoitteet —ketjujen rakentumista kuvaavaan teoriaan. Toista menetelmdd eli
semanttista differentiaalia on kdytetty paljon mitatessa asenteita yrityksid, tuotteita, pakkauksia ja
mainoksia kohtaan. Se on kvantitatiivinen tutkimusmenetelmé, jossa tutkimuksen kohdetta
arvioidaan suhteessa erilaisin adjektiiviparein. Kolmas tarkasteltava mittari on timéin opinnédytetyon
tekijdn julkisyhteisdjen mainetutkimuksia varten muodostama kvantitatiivinen Likertin asteikolla
toteutettu RepPO —mittari. Sen kehittdmisessd on hyddynnetty niin kansainvélistd standandoitua
mainemittaria kuin kotimaisia yritysten ja julkisyhteisdjen maineen mittaamisessa saatuja
tutkimustuloksia.

Taman pro gradun perusteella Kuluttajaviraston maine on positiivinen. Vertailun kohteena olevien
sidosryhmien (elinkeinonharjoittajat, lapsiperheet ja kuluttajaneuvojat) vililld on selvid eroja ja
yhtildisyyksid. Kaikki tutkitut sidosryhmaét pitdvat Kuluttajavirastoa luotettavana ja asiantuntevana.
Kuluttajaneuvojat  pitdvdat sitd myds hyvin tehokkaana, mutta jotkut lapsiperheet ja
elinkeinonharjoittajat pitivét sitd byrokraattisuuden vuoksi tehottomana. Kuluttajavirastoa pidetidin
kuluttajaneuvojien keskuudessa myds melko helposti 1dhestyttdviand, mutta kaikki lapsiperheet ja
elinkeinonharjoittajat eivdt ole asiasta samaa mieltd. Syynd tihdn on se, etteivit he tunteneet
Kuluttajaviraston toimintaa kovin hyvin.

Tutkimustulosten perusteella semanttinen differentiaali ja RepPO-mittari ovat erittdin
kéayttokelpoisia menetelméd maineen tutkimisessa. Ne antavat sidosryhmien ja kilpailijoiden kesken
helposti verrattavia tuloksia. Tuloksia on helppo verrata myds aiempiin tuloksiin, mutta toisaalta
saadut tutkimustulokset ovat rajoitettuja. Tikapuutekniikka on kumpaakin kokonaisvaltaisempi
menetelmd, koska se antaa syvempdd tietoa maineesta. Metodin valinta riippuu kuitenkin
mainetutkimuksen tavoitteesta ja tarkoituksesta.

Asiasanat
maine, imago, maineenhallinta
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1 JOHDANTO

Téssd opinndytetyOssd tarkastellaan julkisyhteisdjen mainetta. Maineella (reputation)
tarkoitetaan sellaista aineetonta pddomaa, joka on muodostunut eri sidosryhmille yhteisosté
saatujen kokemusten ja yhteisoon liittyvien tulevaisuuden odotusten perusteella. Maine kuvaa
yhteison asemaa kilpailijoiden joukossa. Hyvén maineen saadakseen yhteison on oltava
sidosryhmien luottamuksen arvoinen, sen on tarjottava hyvid tuotteita ja/tai palveluja,
menestyttdvd taloudellisesti, oltava hyvin johdettu ja mukava tyopaikka sekd kannettava
vastuuta myds yhteiskunnallisista asioista. (ks. Lehtonen 2002, 42; Fombrun & Gardberg
2000, 14.) Sidosryhmilld (stakeholder) tarkoitetaan tdssé a) niitd tahoja, jotka voivat vaikuttaa
yhteison toimintaan, b) niitd, joihin yhteison toiminta vaikuttaa, c) niitd, joiden kanssa yhteiso
on eniten tekemisissé ja d) niitd, jotka ovat keskeisid yhteison toiminta-ajatuksen ja arvojen

kannalta. (Lehtonen 2002, 15.)

Mainetta pidetddn yhtend tarkeimmistd yhteisjen aineettoman pddoman osa-alueista. Se
vaikuttaa sidosryhmien luottamukseen, kunnioitukseen ja muihin yhteisdon kohdistuviin
tunteisiin. Maineen on havaittu tuovan tullessaan yhteisoille monia positiivisia etuja, kuten
suurempaa markkinaosuutta, pienempid markkinointikustannuksia ja helpotusta uusille
markkinoille pddsyssd. Se myos houkuttelee sijoittajia ja rahoittajia. Maine on keskendén
kilpaileville yhteisoille tirked erottumiskeino. Maine vaikuttaa ratkaisevasti tuotteiden ja
erityisesti keskenddn vaikeasti verrattavissa olevien palvelujen valintaan seké sithen, millaisen
hinnan asiakkaat ovat valmiita tuotteista tai palveluista maksamaan. Liséksi hyvimaineiseen
yhteis6on suhtaudutaan myonteisemmin ja virheet annetaan helpommin anteeksi, kuin

negatiivisen maineen omaavan yhteison kohdalla. (ks. esim. Lehtonen 2002, 41.)

1.1 Julkisyhteison maine ja markkinointi

Akkiseltdsin voisi ajatella, ettd julkisyhteisdt eivit tarvitse markkinointia. Monet
julkisyhteisotkddn eivédt mielellddn edes puhu markkinoinnista ja katsovat mieluummin vain
jakavansa objektiivista tietoa organisaatiostaan ja sen palveluista. Markkinointiviestinnin
kaikki keinot ovat kuitenkin kéytettdvissd etenkin sellaisilla julkisyhteisdilld, joiden pitdd

selvésti tavoittaa jokin kansalaisryhma tai yritykset. Tdmén opinndytetyon kohdeorganisaatio



ja muut tdllaiset julkisyhteisot kdyttavét siis hyvikseen esim. yhteiskunnallista mainontaa ja
kampanjointia. Usein onkin vaikea vetdd rajaa kansalaisten informoinnin ja markkinoinnin

vilille. (ks. esim. Markkinointia vai avoimuutta?, 2000.)

Joku saattaa ihmetelld mitd merkitystdi maineella on julkisyhteisoille? Totta on, ettd
kansalaiset eivit aina voi valita asiakkuuttaan, koska julkisyhteisdilld on monilla toimialoilla
monopoliasema. Toisaalta julkisyhteisét ja yksityinen sektori hoitavat samoja asioita ja
kilpailua syntyy (esim. koulutus- ja terveydenhoitopalvelut). Maine on tirked asia
julkisyhteisdille kuitenkin my0s siksi, ettd vaikka niiden ei aina tarvitsisikaan tavoitella
kilpailuetua, niin muiden yhteisdjen tavoin nekin haluavat esim. saada hyvid tyontekijoiti,
lisdtd myoOnteistd ajattelua tyontekijoiden keskuudessa seké lisdtd tyontekijoiden sitoutumista
ja tuottavuutta. Lisdksi myo0s julkisyhteisot haluavat saada positiivista julkisuutta. (ks. esim.

Lehtonen 2002, 41; Mahon & Wartick 2003, 23.)

Teorian ja sovellusten kehittyessd maine ja sen ldhikésitteet ovat joka tapauksessa tulleet
kaikenlaisten yhteisdjen johtajille entistd kiinnostavimmiksi ja puoleensavetdvimmiksi.
(Deephouse 2002, 9; Ravasi & van Rekom 2003, 118). Maineen arvellaankin muodostuvan
pdiva paiviltd tirkedmmaksi tekijdksi. Tiedotusvélineet, asiakkaat, osakkeenomistajat ja
monet muut sidosryhmaét kiinnittdvét yhd enemméin huomiota esim. sithen, miten eettisesti ja
yhteiskuntavastuullisesti yhteisé toimii. (ks. esim. Lewis 2001, 32-33; Kitchen & Laurence
2003, 105.) Yhteiskunnan muuttuessa myos julkisyhteisdjen on vastattava kansalaisten uusiin

vaatimuksiin.

1.2 Maineen tutkiminen

Mainetutkimusten tarkoituksena on muun muassa selvittda, millaisena eri sidosryhmaét pitavit
yhteis6d. Maineen tutkimisessa on kéytetty hyvin paljon erilaisia menetelmid, mutta
yhteenvetoa kiytetyistdi menetelmistd ei kirjallisuudesta juurikaan 16ydy. Téssd
opinndytetydssd esitellddn useita maineen tutkimisessa kéytettyja menetelmid, mutta
tutkimuksen empiirisessd osassa Kuluttajaviraston mainetta tarkastellaan kolmella eri

tutkimusmenetelmailld saatujen tutkimustulosten valossa.



Ensimmadinen tissd tutkimuksessa tarkasteltava menetelmd on Suomessa jokseenkin vdhdn
kéytetty kvalitatiivinen tikapuutekniikka (laddering). Silld on selvitetty erityisesti brandeihin
liitettdvid ominaisuuksia, seurauksia ja arvoja, mutta nykyéaén sitd on alettu kiyttiméain myos
yhteisdjen ja henkildiden maineen tutkimiseen. Tikapuutekniikan kdyttd perustuu keinot-

tavoitteet -ketjuihin liittyvdén teoriaan.

Toinen tarkasteltava menetelmd on kvantitatiivisissa tutkimuksissa paljon kéaytetty
semanttinen differentiaali eli merkityksen erottelun tekniikkaa. Sitd on kdytetty mittaamaan
lahinnd yhteisdihin, tuotteisiin, pakkauksiin, mainontaan ja moniin muihin asioihin liitettavié
asenteita. Kéaytinnossd semanttisessa differentiaalissa tutkimuksen kohdetta arvioidaan

erilaisten adjektiiviparien avulla.

Kolmas tarkasteltava menetelmd on tidmdn opinndytetyon tekijan julkisyhteisojen
mainetutkimusta varten laatima kvantitatiivinen mittari RepPO (Reputation of Public
Organization). Mittari on julkisyhteis6jen mainetutkimuksia varten muokattu versio 2000-
luvun vaihteessa Yhdysvalloissa kehitetystd ja standardoidusta RQ-mittarista (Reputation
Quotient) ja sen suomalaista vastineesta RepMap-mittarista. RepPO-mittarin luomisessa on
hy6dynnetty myds Suomessa aiemmin tehtyjen julkisyhteis6jen mainetutkimusten tuloksia.

Mittari perustuu Likertin asteikolla arvioitaviin véittdmiin.

1.3 Tutkimuksen toteutus ja tutkimuskysymykset

Tdmén opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd, millainen on Kuluttajaviraston maine.
Tutkimuksen aineisto kerdttiin toimeksiantajan toivomusten mukaisesti kolmelta eri
sidosryhmiltd kolmella eri tutkimusmenetelmdlld. Tutkimuksen aineisto kerittiin
tammikuussa 2000 (kuluttajaneuvojat/semanttinen differentiaali), helmi-huhtikuussa 2001
(elinkeinonharjoittajat/arvoketjuanalyysi) sekd elokuussa 2003 (lapsiperheet/RepPO-mittari).
Tutkimuksen avulla pyritddn etsimiddn vastauksia seuraavaan tutkimuskysymykseen ja

alakysymyksiin:



Péadkysymys: Millainen on Kuluttajaviraston maine?

Alakysymykset: 1. Miten maine eroaa tavoitellusta maineesta?
2. Onko maineessa eroa eri sidosryhmien (elinkeinonharjoittajat,
lapsiperheet, kuluttajaneuvojat) kesken?
3. Onko  mainetutkimuksessa  eri  menetelmilld  saaduilla

tutkimustuloksilla eroa?

Tama opinndytetyd etenee siten, ettd aluksi tarkastellaan tutkimuksen kohdeyhteisod eli
Kuluttajavirastoa. Sen jilkeen tehdddn késiteanalyysi maineesta ja sen ldhikédsitteistd. Sen
jédlkeen perehdytéédn tdssd tydssd kiytettdviin tutkimusmetodeihin ja kerrotaan myds muista
mainetutkimuksissa kéytetyistd menetelmistd. Lopussa esitetddn tutkimustulokset ja niiden

perusteella tehtdavit johtopaitokset.



2 TUTKIMUKSEN KOHDEYHTEISO: KULUTTAJAVIRASTO

Tyon tidssd osiossa esitellddn Kuluttajaviraston ja kuluttaja-asiamiehen tehtdvit ja toiminta.

Lisdksi esitellddn muut keskeiset kuluttajaviranomaiset ja kuluttajahallinnon organisointi

Suomessa.

2.1 Kuluttajahallinnon organisointi Suomessa

Kuluttajavirasto on hallinnollisesti Kauppa- ja teollisuusministerion alainen virasto. Se tekee
tiivistd yhteistyota erityisesti kunnallisten kuluttajaneuvojien, lddninhallitusten ja kunnallisten
terveyslautakuntien kanssa. Muut kuluttajahallintoon kuuluvat organisaatiot niakyvit kuviossa
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Kuvio 1. Kuluttajahallinto Suomessa (Kuluttajahallinnon organisaatio 2004)



Kuluttajahallintoon kuuluvista viranomaisista Kuluttajavalituslautakunta on puolueeton
asiantuntijoista koottu ratkaisuelin. Jdsenet edustavat tasapuolisesti kuluttajia ja
elinkeinonharjoittajia. Se antaa suosituksia erimielisyyksiin, joita kuluttajilla on
elinkeinonharjoittajien kanssa. Kuluttajatutkimuskeskuksen tehtiviin sen sijaan kuuluu tutkia
kotitalouksien toimintaa ja kuluttajakédyttdytymistd, kulutustavaroiden ja palvelujen laatua
sekd markkinoita ja yhteiskunnan muutoksia. Se vilittdd kuluttajatutkimustietoa KULTU-

tietokantojen kautta.

2.2 Kuluttajaviraston ja kuluttaja-asiamiehen tehtiviit

Kuluttajaviraston ja kuluttaja-asiamiehen tehtdvdnid on turvata kuluttajien taloudellinen,
terveydellinen ja oikeudellinen asema sekéd toteuttaa kuluttajapolitiikkaa. Kuluttaja-asiamies
valvoo kuluttajan suojaksi sdddetyn lainsddddnnon noudattamista. Kuluttajavirasto ja
kuluttaja-asiamies yhdistettiin yhdeksi virastoksi elokuussa 1999. Samalla kuluttaja-

asiamiehesti tuli Kuluttajaviraston ylijohtaja.

Kuluttajavirastosta annetun lain mukaan sekd viraston ettd kuluttaja-asiamiechen on
keskityttdva toiminnassaan kuluttajien kannalta keskeisiin alueisiin. Niilld painopistealueilla
ne pyrkivdt tekemiin pitkdjinteistd tyotd, joka parantaa kuluttajien asemaa markkinoilla ja
joka pyrkii ehkdiseméddn kuluttajaongelmien syntymistd. Tdmédn rinnalla Kuluttajavirasto

suuntaa voimavarojaan ajankohtaisten kuluttajaongelmien nopeaan ja joustavaan késittelyyn.

Kuluttajaviraston ja kuluttaja-asiamiehen tehtdvid on jaettu siten, ettd kuluttaja-asiamiehen
tehtdvind on valvoa kuluttajille suunnattua markkinointia ja yritysten kéyttdmien
sopimusehtojen  kohtuullisuutta. ~ Tdrkeimpid  lakeja  ovat  kuluttajansuojalaki,
hintamerkintdasetus, valmismatkalaki ja asuntokauppalaki. Kuluttaja-asiamichelle on
madritty valvontatehtivid myos muussa lainsdddédnndssd kuten perintélaissa, takauslaissa,
sdhkomarkkinalaissa ja telemarkkinalaissa. Kuluttaja-asiamiehen valvontakeinoja ovat
neuvottelut elinkeinonharjoittajien kanssa, kiellon médradaminen uhkasakkoineen, asian

vieminen markkinatuomioistuimeen ja asian ilmoittaminen yleiselle syyttijille.



Kuluttaja-asiamies voi tukea kuluttajien oikeusasemaa myds avustamalla yksittdisen riidan
hoitamisessa tuomioistuimessa. Tdma tulee kuitenkin kyseeseen vain silloin, jos asialla on

yleistd merkitysté tai se vahvistaa Kuluttajavalituslautakunnan péaétosta.

Kuluttajavirastolla on useita eri tehtdvid. Se valvoo, ettd kulutustavarat ja —palvelut tayttavit
tuoteturvallisuuslain vaatimukset. Valvonnalla varmistetaan, ettid elinkeinonharjoittajien oma
valvonta toimii, ettd tuotteet ja palvelut ovat turvallisia ja etti niissd on vaaditut merkinnit.
Valvontaa tehdddn yhteistydssd ldéninhallitusten, kuntien terveystarkastajien ja muiden
viranomaisten kanssa. Kuluttajavirasto voi puuttua vaarallisiin tuotteisiin neuvottelemalla
yritysten kanssa havaitun vaaran poistamiseksi, myyntikiellolla ja uhkasakolla, velvoittamalla

yritykset tiedottamaan vaaroista, palautusmenettelylld ja maarddamalla tuotteen hivitettdviksi.

Tiedon tuottaminen ja tehokkaiden tiedon jakelukanavien kehittdminen on erittdin tirkeéd osa
Kuluttajaviraston toimintaa. Se julkaisee Kuluttaja —lehdessd tuotetestejd, joissa kerrotaan
tuotteiden teknisistd tiedoista, suorituskyvystd, kéayttdominaisuuksista, hinnoista ja
energiankulutuksesta. Testattavat tuotteet ovat ensisijaisesti tirkeimpid kotitalouksiin
hankittavia kodinkoneita ja -laitteita, tyOkaluja, lastentarvikkeita sekd vapaa-aikaan ja
asumiseen liittyvid tuotteita. Tuotteet testataan testauslaboratorioissa, jotka ovat erikoistuneet

valitun tuoteryhmén testaukseen. Testejd tehdddn sekd Suomessa ettd muualla Euroopassa.

Kuluttajavirasto tekee hintavertailuja kuluttajan talouden kannalta merkittdvistd tuoteryhmisté
sekd palveluista. Yhteistyokumppaneina hintavertailujen tekemisessd ovat ld4ninhallitukset,
jotka kerddvit ja tiedottavat hintatiedot alueellisesti. Lisdksi Kuluttajavirasto johtaa ja valvoo
talous- ja velkaneuvontaa. Kuluttajaviraston tehtdviin kuuluu myos rekisterin pitdminen

valmismatkaliikkeen harjoittajista.

Henkilokohtaista neuvontaa, ohjeita ja sovitteluapua antavat kunnalliset kuluttajaneuvojat. He
antavat tarpeellisia tietoja ennen tavaroiden tai palvelujen hankintaa, antavat neuvoja
sopimusten tekemisessd, neuvovat miten menetelld, jos tehdyssd kaupassa on jokin mennyt
vikaan, sovittelevat kuluttajan ja elinkeinonharjoittajan vélistd kiistaa, auttavat tekeméédn
valituksen Kuluttajavalituslautakuntaan ja auttavat muissakin kuluttamiseen liittyvissa
kysymyksissd. Kuluttajavirasto ohjaa kuntia neuvonnan jdrjestimisessd ja tukee

kuluttajaneuvojien tyota.



Kuluttajaviraston tavoitteena on vilittdd mielikuvaa, jonka mukaan se on asiantunteva,
ajankohtainen ja asiakasldhtdinen. Sen asiakasryhmét (kuluttajat, toimittajat, oppilaitokset,
kuluttajaneuvojat, terveystarkastajat, ladninhallitukset, Kuluttajatutkimuskeskus,
Elintarvikevirasto, Kuluttajavalituslautakunta, muut viranomaiset, elinkeinonharjoittajat,
elinkeinoeldmin jérjestot, kuluttaja- ja muut kansalaisjérjestot) odottavat Kuluttajavirastolta
tietoa, valvontaa ja vaikuttamista erilaisiin kuluttaja-asioihin. (henkilokohtainen tiedoksianto,
Kuluttajaviraston entinen johtaja, nykyinen ylijohtaja ja kuluttaja-asiamies, Marita Wilska,

18.4.2000.)



3 MAINE JA MAINEENHALLINTA

Opinndytetyon tdssd osassa tarkastellaan mainetta ja sen ldhikésitteitd. Néiden késitteiden
kayttd on usein epdjohdonmukaista ja sekaannusta herittdvad (ks. esim. Barnett et al. 2000,
105-107; Gotsi & Wilson 2001, 24). Kaésitteitd imago, maine, brandi, yrityskuva, identiteetti
ja profilointi kidytetddn usein ilman selvdd mdidrittelyd ja niitd kdytetdin my0s toistensa
synonyymeina, vaikka késitteet merkitsevdt kayttdjille eri asioita. Kaisitteiden kiyttd ja
maidrittely riippuvat kiyttdjén taustasta ja termin kayttijan roolista. (ks. esim. Lehtonen 2002.)
Kaésite-erojen havaitseminen on tirkedd kunkin kisitteen merkityksen ymmartamisen vuoksi,
joten tdssd opinndytetyOssd mainetta ja sen ldhikdsitteitd tarkastellaan eri ndkdokulmista,
esitetddn kisitteiden médritelmét ja havainnollistetaan ne visuaalisesti. Liséksi tarkastellaan

maineen muodostumista ja maineenhallintaa.

3.1 Maine vai imago - erilaisia koulukuntia

Imagosta ja maineesta on puhuttu yhteisdjen keskeisend menestystekijind jo muutaman
vuosikymmenen ajan. Keskustelu on ollut ajoittain erittdin vilkasta, koska eri tieteenalojen
edustajat ovat perustelleet imagoon ja maineeseen liittyvid asioita omalta ndkdkulmaltaan. Itse
asiassa késitteisto on vield 2000-luvun alussakin suhteellisen vakiintumatonta ja kirjavaa. Sen
liséksi ettd kisitteet sekoitetaan keskenddn, niin erityisesti imago sekoitetaan usein erityisesti
identiteetin, persoonallisuuden ja my0s yrityskulttuurin kéasitteeseen (ks. esim. Moingeon &

Ramanantsoa 1997, 383; Ravasi & van Rekom 2003, 123).

Myo6s markkinoinnin oppiaineen sisdlld imagon ja maineen kisitteiden maéérittelyssd on
epdjohdonmukaisuutta. Kaésitteitd pidetddn joko tdysin identtisend, tdysin erillisind tai
toisistaan riippuvana joko niin, ettd maine vaikuttaa imagoon tai imago vaikuttaa maineeseen.
Gotsi ja Wilson (2001, 25) jakavat ndkdkulmat kahteen eri koulukuntaan eli analogiseen ja
erottelevaan. Analogista koulukuntaa edustavat eivit yleensd kdytd koko termid maine, vaan
puhuvat mieluummin imagosta. Lisdksi he médrittelevdt maineen ja imagon toistensa
synonyymeina (ks. esim. Bernstain 1986; Alvesson 1998). Timén koulukunnan nikemyksid
on viime vuosien aikana kritisoitu runsaasti erityisesti erottelevan koulukunnan edustajien

toimesta.
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Erottelevaa koulukuntaa edustavat pitévit késitteitd toisistaan erilaisina ja suurin osa tdhdn
koulukuntaan kuuluvista pitdd niitd toisistaan riippuvina. Nakokulmat voidaankin jakaa tissa
koulukunnassa kolmeen eri ryhmddn. Ensimmadistd ryhmédd edustavat ne, joiden mielestd
imago ja maine ovat erillisid késitteitd (ks. esim. Grunig 1993). Heidén késityksensd poikkeaa
siis tidysin analogisen koulukunnan kisityksestd. Bernstein (1986) ja Grunig (1993) korostavat
kisitteisiin liittyvissd madrittelyissa sitd, ettd imago ei valttimétta vastaa todellisuutta ja Olins
(1989) huomauttaa, ettd kisitteeseen yhdistetddn manipulointia. Lisdksi esimerkiksi Balmer
(1999) on sitd mieltd, ettd sanaan imago liittyy negatiivisia assosiaatioita, joten on parempi

kéyttdd sanaa maine.

Toisen ryhmén ndkdkannan edustajien mielestd maine on yksi imagon osa-alueista (ks. esim.
Mason 1993). Kolmas ryhmi nédkee asian juuri pdinvastoin eli heiddn mielestdén erilaiset
imagot muodostavat yhteison maineen (ks. esim. Bromley 1993; Fombrun 1996; Saxton

1998).

Niéistd esitellyistd koulukunnista erottelevalla on analogista koulukuntaa suurempi kannatus
kirjallisuudessa. Lisdksi erottelevan koulukunnan toinen ja kolmas ndkemys ovat saaneet
ensimmadistd enemméin kannatusta. (ks. Gotsi & Wilson 2001.) Myds tdssd opinndytetydssé
imagoa ja mainetta pidetddn toisistaan riippuvina erillisind kisitteind. Imago vaikuttaa siis

maineeseen ja pdinvastoin.

3.1.1 Maine

Viime vuosina on imagon sijaan alettu puhumaan maineesta. Maineeseen kuuluu tunnettuus
eli se, ettd ihmiset tuntevat henkilon tai yhteison nimelté tai maineeltaan. Lisdksi maineeseen
kuuluu kohteen mydnteinen tai kielteinen arviointi. Yleensd pyritdén tietysti hyvéédn

maineeseen. (Karvonen 2001, 17-18.)
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Fombrunin (1996) mukaan yhteison maine (Corporate Reputation) on sidosryhmien
havaitsema kokonaiskésitys yhteison menneistd toiminnoista ja tulevaisuuden ndkymista
kilpailijoihin verrattuna (ks. myds esim. Mahon & Wartick 2003, 21-23). Maineella on suuri
merkitys silloin, kun sidosryhmét tekevit vertailuja ja valintoja yhteison ja sen kilpailijoiden
vililld (Formbrun 1996, 23; Petric et al. 1999, 60). Karvosen mukaan (1999, 18) hyvi maine

merkitsee yhteisolle suotuisaa toimintaymparistoa.

Maine on siis ldheinen ja osittain pdillekkdinen késite imagolle ja silld tarkoitetaan imagon
tapaan havaittua vaikutelmaa yhteisostd. Maine perustuu yhteison vilittimien sanomien
liséksi kulloinkin kyseessd olevan henkilon odotuksiin ja omiin kokemuksiin yhteisdsté, sen
henkil6stosta ja tuotteista (ks. esim. Dozier 1993, 230; Moriarty 1997, 45; Schultz & Ervolder
1997, 31; Carter & Deephouse 1999, 312; Mahon & Wartick 2003, 23). Maine kertoo myos
sen, mitkd asiat ovat henkildlle tarkeitd ja titd kautta vaikuttaa ihmisten valintoihin. Maine
heijastuu yhteison identiteetistd (Lehtonen 1998a, 136), mutta myds yhteison kyvystd hoitaa
suhteita ja vaikuttaa eri sidosryhmien imagoon (Fombrun 1996, 32). Téssd opinnédytety0ssi

maineella tarkoitetaan siis kokonaiskisitystd yhteisosta.

Maine on ongelmallinen sikéli, ettd sen rakentaminen on pitkdaikainen prosessi, sitd on vaikea
budjetoida ja se voi vahingoittua helposti. Markwickin ja Fillin (1997, 398) mukaan maine on
imagoa kestdvidmpi, joten sen muuttuminen edellyttdid ajan kulumista ja imagoa tukevien
viestien jatkuvuutta. Moriartyn (1997, 45) mukaan imago voidaan luoda, mutta maine on

ansaittava.

Yhteison maine muodostuu Fombrunin ja Gardbergin (2000, 13) mukaan kuudesta eri
ulottuvuudesta. Niitd ovat emotionaalinen vetovoima, tuotteet ja palvelut, visio ja johtaminen,
tyoympdristd, taloudellinen suorituskyky ja yhteiskuntavastuu. Ulottuvuudet kuvataan

tarkemmin kappaleessa 4.5.
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Maine voidaan jakaa sovellusyhteydestd riippuen kolmeen ryhméén. Peliteoriassa maine on
omistajalleen strateginen resurssi. Resurssiteoriassa sen sijaan maine ndhddén sellaisena
organisaation aineettomana pddomana, jonka avulla voidaan saada etulyOntiasema
kilpailijjoihin n&hden. Kilpailijoiden on vaikea matkia mainetta. Talousteoreettisessa
lahestymistavassa maine on sosioekonomisen yhteiskunnan keskeinen tiedon vilittdja.

Luottamuksen merkitys korostuu tissi nikokulmassa. (Andersen & Sorensen 1999, 216-217.)

Yhteison maineelle voidaan laskea arvo, joten 1990-luvun lopulla on alettu puhua
mainepddoman (Reputational Capital) kisitteestd. Silld tarkoitetaan téssd opinndytetyOssd
yhteison tunnettuuden, sidosryhmien luottamuksen, tavoitteisiin sitoutumisen ja myonteisen
yrityskuvan antamaa lisdarvoa. Mainepddoma on aineetonta, mutta sen arvon ymmartiminen
on yhteisdille erittdin tirked. (ks. esim. Fombrun 1996, 10; Karvonen 1999, 19; Lehtonen
2000a.) Mainepddoman arvellaan olevan yksi tirkeimmistd kilpailuetua luovista tekijoistéd

2000-luvulla (Petric et al. 1999, 58).

3.1.2 Imago

Imagona pidetdén yleisesti yksilon mielessd olevaa késitystd jostain kohteesta (Ind 1997, 5).
Lehtosen (1998a, 135) mukaan yksi kayttokelpoisimmista imagomééritelmistd on Harfieldin

(1976) maaritelma, jonka mukaan

”imago on niiden kuvitelma- ja arvosiséltdjen, ajatusten ja tuntemusten
kokonaisuus, joita henkil6lld tai joukolla on itsestdédn, toisista ihmisista,
ryhmistd, organisaatioista, ihmisluokista, tietyistd esineistd tai
yhteiskunnallisista olosuhteista”.

Hartfieldin mééritelmin perusteella voidaan sanoa, ettd mielikuva tuotteesta on tuotekuva,
mielikuva maasta on maankuva, mielikuva henkilostd on henkilokuva jne. Mééritelmén
perusteella voidaan siis myds sanoa, ettd yhteisokuva (Corporate Image) tarkoittaa yhteisosti
olevaa mielikuvaa eli imagoa. Tdhin on pédédtynyt myds Vos, jonka (1996, 24) mukaan
yhteisokuvalla tarkoitetaan sitd imagoa, joka on muodostunut yhteisostd eri ryhmien

kokemusten perusteella.
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ja palveluihin liitettyjd ominaisuuksia. Teoriapohja ei kuitenkaan ole yhteniinen, silld samalla
kuin toiset teoriat korostavat yhteisolle, henkilolle, tuotteelle tai palvelulle luotavaa imagoa ja
toiset korostavat imagon pohjautumista todellisuuteen (Ranta & Tornroos 1993, 3). Téssd
tyossd lahtokohtana on se, ettd imagoa voidaan luoda, mutta siind onnistuminen edellyttda

luotavan imagon pohjautumista todellisuuteen.

Téassd opinndytetydssd yhteison imago méadritelldén siten, ettd se kertoo millainen késitys eri
sidosryhmilld on yhteisostd (ks. Davies & Miles 1998, 18). Imago on siis yhteisdjen eri
sidosryhmilld olevien kokemusten, uskomusten, asenteiden, tunteiden ja tietojen summa (ks.
Bernstein 1986, 58; Ranta & Tornroos 1993, 3). Eri sidosryhmilld voi olla hyvinkin erilaisia
kokemuksia yhteisostd, joten silld ei ole vain yksi imago; imagoja on useita (Vos 1996, 25;
Markwick & Fill 1997, 398; Ind 1997, 61; Saxton 1998; Carter & Deephouse 1999). Namai eri
ihmisten subjektiiviset mielikuvat muodostavat yhteisoistd yleiskuvan, joka voi olla samalla
selked ja tunnettu yhdelle sidosryhmalle seké epédselvé ja tuntematon toiselle ryhmélle (Vos
1996, 24). Ryhmien viélisistd eroista huolimatta ei voida sanoa, ettd jonkun toisen ryhmén
imago on merkittivampi kuin jonkun toisen. Imagot ovat erilaisia ja ne voivat olla enemmén
tai vihemman tosia tai epitosia. (Avelsson 1993, 116.) Lisdksi on huomattava, ettd imagoon
voi liittyd niin kuvia, d4nid, hajuja, tapahtumia kuin oletettua kéyttdytymistékin (Lehtonen

1998b, 135).

3.2 Identiteetti ja persoonallisuus maineen lihikisitteina

Identiteetin kisitteen madrittelyssd on paljon ristiriitoja imagon, persoonallisuuden,
visuaalisen identiteetin ja profiilin médrittelyn kanssa (ks. esim. Ranta & Tornroos 1993, 1;
Balmer 1997, 185; Ind 1997, 2; Markwick & Fill 1997, 399; Markkanen 1998, 43-45; Ravasi
& van Rekom 2003, 118). Monien yhteisdjen identiteettid koskevien médritelmien mukaan
imago eroaa identiteetistd siind, ettd imago on vastaanottajalla ja identiteetti 1dhettdjalla (ks.
esim. Karvonen 1997, 32; Davies & Chun 2002, 145). Joidenkin miiritelmien mukaan imago
voi olla todellisuudesta osittain irrallinen tai tdysin identiteetin mukainen (Fombrun 1996,
37). Toisten mairitelmien mukaan identiteetti tarkoittaa samaa sisdisen imagon (ks. Lehtonen
1997, 48) eli niiden henkiloston ja johdon yhteisoon liittdvien arvojen, kisitysten ja

periaatteiden kanssa, joita henkilstd ja yhteison johto liittdvit yhteiso6on (Fombrun 1996, 26;
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Hatch & Schultz 1997, 357; Moingeon & Ramanantsoa 1997, 385). Lisédksi jotkut
médritelmét korostavat yhteison visuaalisen identiteetin merkitystd. Esimerkiksi Kirbyn
(1987) mukaan logojen avulla ei kerrota ainoastaan millainen yhteis6 on, vaan myds
millaiseksi se tulee ja Abrattin (1989) mukaan yhteisoé voi viestid filosofiaansa sen visuaalisen
identiteetin avulla (Balmer & Wilkinson 1991, 20). Kaiken huipuksi jotkut ovat sitd mielti,
ettd suunniteltua identiteettid vilitetddn kohderyhmille tietyn imagon aikaansaamiseksi (ks.
Kitchen & Laurence 2003, 105). Tdssd ndkemyksesséd identiteetin késitettd kdytetdén tdmén

opinndytetyon tekijdn mielestd profiloinnin tai maineenhallinnan tavoin (ks. luku 3.4).

Identiteetin strategista tarkeyttd ja markkinointiperusteista ldhestymistapaa korostavat
madritelmdt ovat johtamiskirjallisuudessa visuaalista identiteettid yleisempid. Niissé
visuaalista identiteettid pidetddn vain osana yhteison identiteettid, eikd suinkaan samana
asiana (Balmer & Wilkinson 1991, 29; Markwick & Fill 1997, 402). Identiteetti vaikuttaa
joka tapauksessa siihen, millaisia sanomia yhteiso itsestddn ldhettdd (Lehtonen 1997, 47) ja
ndkyva identiteetti on koko yhteison olemassaolon perusta. Jos identiteettiin liittyvét viestit
eivit ole johdonmukaisia ajallisesti sekd keskenddn, olemassaolon perusteet himaértyvit.

Identiteetti muuttuu héilyvéksi. (Bernstein 1986, 91.)

Identiteetti erottaa yhteison toisista yhteisoistd (Bromley 1993, 126, 160; Balmer & Gray
1999, 171; Ravasi & van Rekom 2003, 127) ja se perustuu Markkasen (1995, 1-2) mukaan
yhteison kulttuuriin, sen olemassaoloon, suorituksiin ja menestykseen. Identiteetti ilmaisee
ndin ollen yhteison jdsenten kdyttdytymisessd nikyvid piirteitd. Tamé on tehnyt identiteetista
strategisesti tirkedn ja moniulotteista ldhestymisti vaativan asian. (van Reil & Balmer 1997,

341.)

Téssd opinndytetydssd yhteisOidentiteetti madritellddn siten, ettd se kertoo mikd yhteisd on
(ks. esim. van Rekom 1997, 411; Balmer 1997, 184; Whetten 1997, 27; Schultz & Ervolder
1998, 30; Balmer & Gray 1999, 171). Identiteetin mééritelmé valittiin, koska haluttiin
korostaa yhteison identiteetin perustumista todellisuuteen (ks. Bernstein 1986, 82). Samaa
médritelmad on kaytetty joissain yhteydessd myos persoonallisuudesta (ks. esim. Davies &
Miles 1998, 16; Ranta & Tornroos 1993, 4). Tassd yhteydessd persoonallisuuden ja
identiteetin késitettd toisistaan erillisind siten, ettd persoonallisuus viittaa enemmaén siihen,

millainen yhteiso on ja identiteetti sithen, mitd se tuntee olevansa.
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Jos imagoa halutaan muuttaa, on muutoksen l&dhdettdva identiteetin muutoksesta (Bernstein
1986, 23, 308; Selame & Selame 1988, 3-5; van Rekom, 1997, 411; Balmer 1997, 184;
Lehtonen 1999a). Indin (1997, 45) mukaan yhteisdidentiteetin muuttaminen on pitkdaikainen
prosessi, silld identiteetin sisdltdimét perusajatukset ohjaavat alitajuisesti niin kéyttdytymisté
kuin asenteitakin. Paras ajankohta yhteison identiteetin tietoiseen muuttamiseen on silloin,

kun ké@ynnissé on identiteettikriisi (Stuart 1999, 163).

Jos yhteison identiteetti ei ole selked, on myds maineenhallinta vaikeaa (ks. Bromley 1993,
121; Bernstein 1986, 173). Jos imago on selked ja se on yhdenmukainen identiteetin kanssa,
my0s yleison on helpompi tietdd mitd yritys edustaa. Jos todellinen identiteetti on
negatiivisempi kuin haluttu identiteetti, on yhteison johtajien muutettava yhteison identiteettid

(Vos 1996, 19).

3.3 Maineen muodostuminen

Kasitykset imagojen ja maineen muodostumiseen vaikuttavista tekijoistd vaihtelevat paljon,
mikd sindnsd ei ole ithme, kun ottaa huomioon kisitteiden moniselitteisyyden. Lisdksi

ongelmana on aiheeseen liittyvén empiirisen aiheiston vihyys (Williams & Moffit 1997, 241).

Karvosen (1999) mukaan maine syntyy organisaation ja sidosryhmin kohtaamisessa. Siind on
lasné aina kaksi osapuolta: se josta kuva ja késitys muodostetaan ja se jolle kuva muodostuu.
Mielikuvia muodostuu siinéd vaiheessa, kun henkild on organisaation kanssa tavalla tai toisella

vuorovaikutuksessa ja saa informaatiota havainnointinsa pohjaksi.

Imagon muodostuminen ei edellytd henkilkohtaista kokemusta, joten se voi muodostua myos
epdsuoran kokemuksen kautta (Bromley 1993, 163; Saxton 1998, 394; Karvonen 1999).
Epdsuora kokemus muodostuu toisten ihmisten kanssa kdydyn vuorovaikutuksen perusteella
(Vos 1996, 35). Viiristymin vaara on henkilokohtaista havainnointia suurempi, silld
havainnot ovat viélillisid. Epédsuorasti muodostunut imago voi perustua esimerkiksi
kahvipdytikeskusteluissa kerrottuihin huhuihin tai mediajulkisuuteen (ks. Avelsson 1993,
117; Caruana 1997, 110; Deephouse 2000, 1097; Carroll & McCombs 2003, 36). Tastd

johtuen niitd on myds vaikea hallita.
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Jos kyseessd on henkilokohtainen kokemus, ihminen on suorassa vuorovaikutuksessa
organisaation kanssa. Talloin vddristymistd voi esiintyd havaintoja tulkittaessa. Esimerkkina
tistd ovat stereotypioiden perusteella muodostuneet jaykdt ja yksinkertaiset imagot, silld
stereotypiat eivdt ota huomioon yksiloiden vélisid eroja. Halo-efektin mukaisesti uudet
havainnoinnit vahvistavat aiempia havaintoja ja tdméd johtaa stereotypian perusteella
syntyneen imagon vahvistumiseen. (Vos 1996, 31, 34; Caruana 1997, 114; Caruana &
Chircop 2000, 48.) Thmiset voivat esimerkiksi tuomita jonkun yhteison pelkdstddn sen

edustaman toimialan perusteella.

Involvoituneisuuden (involvement) kisite liittyy imagon ja maineen muodostumiseen sikéli,
ettd se kertoo kuinka voimakkaasti tai intensiivisesti henkild ottaa jonkin asian huomioon ja
miten merkityksellinen tieto on hénelle. Voimakkaasti involvoitunut ihminen etsii
informaatiota aktiivisesti ja on merkkiuskollinen. Tédllaisen ihmisen asenteen ja sitd kautta
myds hinelld kohteesta olevan kidsityksen muuttaminen on vaikeaa. Toisaalta mikéli henkilon
asenne muuttuu, niin myds kayttdytyminen muuttuu. Heikosti involvoituneen ihmisen
kohdalla tiedonhaku ei ole aktiivista ja henkilo6n voidaan helpommin vaikuttaa esim.
mainonnan avulla. (ks. Lehtonen 1998b, 162.) Esimerkiksi Palm (1994) osoitti
véitoskirjassaan, ettd viranomaistiedotus johtaa myonteisiin muutoksiin
kuluttajakayttdytymisessd vain, mikéli kuluttajan suhde viranomaiseen instituutiona on

positiivinen (ks. myos Palm 2002, 96-97).

Palm (1994, 80) jakaa involvoituneisuuden kolmeen ryhméién eli mielipide-, aihe- ja
paitosinvolvoituneisuuteen. Mielipideinvolvoitunut  henkild on kiinnostunut jostain
kysymyksesti ja hinelld on vahva mielipide asian puolesta tai vastaan. Aiheinvolvoitunut on
kiinnostunut tietystd aihepiiristd ja on valmis etsimdin sithen liittyvdd tietoa. Hin myo0s
kisittelee aktiivisesti saamaansa tietoa. Paddtosinvolvoituneelle henkildlle jokin valinta on

ajankohtainen, joten hin on valmis vastaanottamaan tietoa ja vertailemaan sita.

Maineen muodostumiseen liittyvdt ldheisesti myds mielipiteen muodostumisen ja
kayttaytymiseen vaikuttamisen teoriat. Niistd keskeisin on Richard E. Pettyn ja John T.
Cacioppon (1986) kehittimda ELM-malli (Elaboration Likelihood Modell; ks. kuvio 2
seuraavalta sivulta), jonka mukaan asenteen tai kayttdytymisen muutokseen téhtddvian

sanoman vastaanottajan on oltava motivoitunut tiedon késittelyyn.



17

Suorassa vaikutuksessa (central route) ihminen késittelee tietoa rationaalisesti. Tadlloin tiedon
vastaanottajaan tehoavat parhaiten jarkisyyt ja kiistimdttomat tosiasiat. Epédsuorassa
vaikutuksessa (peripheral route) mielipide tai valinta syntyy viestin tiedollisesta sisdllostd
riippumatta erilaisten pinnallisten vaikuttumien (esim. henkilén karisma, informaation
rakenne tai tekstin ulkoasu) perustella. Talloin myos asenteen tai kédyttdytymisen muutos on

lyhytaikainen. (Petty & Cacioppo 1986; ks. myos esim. Lehtonen 1998b, 162-163.)

FERSUASIVE COMMUMNICATION
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Kuvio 2. ELM-malli (Petty & Cacioppo 1986)
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Imagon ja maineen muodostumisesta on myos edelld esitetyistd selvésti poikkeavia teorioita.
Joidenkin mukaan imago syntyy ja muuttuu vain joukkotiedotusvilineiden kautta (Dozier
1993, 230), eikd silld ole vélttaimaittd lainkaan yhteyttd yhteison todellisiin ominaisuuksiin.
Erddn tuoreen kansainviélisen tutkimuksen mukaan yhteis6jen maineeseen vaikuttavat
yhteisdjen johtajien mielestd eniten yhteison asiakkaat (ks. Kitchen & Laurence 2003, 111).
Sen jidlkeen tulee henkilostd ja yhteison johtaja. Huomattavasti pienempind vaikuttajana
tdmén tutkimuksen perusteella néhtiin tiedotusvilineet, osakkeenomistajat, internet, erilaiset

analyytikot ja muut maineeseen vaikuttavat tahot.

Tdssd opinndytety0ssd imagon ja maineen katsotaan muodostuvan kaikkien sidosryhmien
saamien viestien pohjalta, ei ainoastaan yhteison itsensd ldhettimien viestien perusteella (ks.
Karvonen 1997, 25; Williams & Moffit 1997, 254-256; Mahon & Wartick 2003, 22).
Maineen muodostumiseen vaikuttavat siis ensisijaisesti omat kokemukset, toiseksi muiden
ihmisten kanssa keskustelut ja muut epdsuorat kokemukset ja kolmanneksi mediajulkisuus
(ks. esim. Karvonen 2001, 18). Tdmén vuoksi suuri osa maineeseen vaikuttavista seikoista on
sellaisia, joihin yhteis0 ei voi suoraan vaikuttaa (Markwick & Fill 1997, 398; Mahon &
Wartick 2003, 22). Néin ollen se hankaloittaa myds maineen hallintaa.

3.4 Maineenhallinta

Jotta yhteisd voisi hallita mainettaan, sen on tiedettivd mitd maineella tarkoitetaan, mista
maine syntyy ja mikd sen merkitys organisaatiolle on. Hyvdn maineen saadakseen yhteison on
hyvian toiminnan lisdksi myds osattava kertoa siitd muille. Ilman markkinointiviestintia
mielikuviin on vaikea vaikuttaa. Tehokkaan maineenhallinnan edellytyksend on maineen

mittaaminen.

Maineenhallinta (Reputation Management) on suunnitelmallista ja pitkédjénteistd toimintaa,
jonka avulla yhteisé pyrkii muokkaamaan sidosryhmien késityksié itsestdén (Karvonen 2001,
19; Bromley 1993, 110). Profiloinnilla tarkoitetaan tdssid opinndytetydssd suunnilleen samaa,
silld se on jatkuva prosessi, jossa etsitddn, kehitetddn ja esitetdén yhteison vahvuustekijit eri
sidosryhmille. Pitkdn aikavélin toiminta on tidrkedd riippumatta siitd, kumpaa termid
kédytetddn. Tehokkaan profiloinnin ja maineenhallinnan edellytyksend on se, ettd mainetta

voidaan arvioida.
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Vosin (1996, 17) mukaan profilointi on tirkedd, koska tuotteiden ja palveluiden
homogeenisyys lisdéntyy. Asiakkaat eivit pysty tekemiin eroa lukuisten erilaisten tuotteiden
ja palveluiden vililld, eivdtkd he endd valttdmattd usko yhteisdjen itsestddn tai tuotteistaan
kertomia asioita (Ind 1997, 20). Lisdksi yhteisot saattavat pyrkid viestimiin hieman eri tavoin
painotettua imagoa eri sidosryhmille niiden kiinnostuksen mukaan (Bromley 1993, 120) ja
my0s yhteison tavoitteiden saavuttamiseksi. Ongelmana on myds se, ettd
informaatioyhteiskunnassa tiedon méérd kasvaa ja samalla vaikeuttaa tiedon ldhettimisté ja

vastaanottamista (Lehtonen 1999b).

YhteisOn tunnettuuden lisddminen on maineenhallinnan kannalta tirkeés, silld tunnettuudella
uskotaan olevan positiivinen vaikutus yhteison ja sen tuotteiden tai palveluiden maineeseen.
Lisdksi tunnettuuden arvellaan vaikuttavan sithen, millaiseen paremmuusjirjestykseen
kuluttajat tuotteet laittavat. Van Rielin ja Fombrunin (2003, 297) esittidvit yhdeksan erilaista
viitettd, jotka liittyvit yritysten brandien tunnettuuteen (ns. ToOMAC-score, ’top of mind
awareness of corporate brands’). Niiden mukaan yhteisdjen tunnettuutta lisdévét tunnetut ja
sdannoéllisesti ostettavat brandit, toimitilojen sijainti ja ndyttdvyys, mediajulkisuus, suuri
koko, porssilistaus, ikd, yleishyodyllisten asioiden ajaminen ja kotimaisuus. Samantyyppiseen
johtopditokseen ovat aiemmin padtyneet my0s tanskalaiset tutkijat (ks. Schultz et al. 2001,
37). Tamén opinndytetyon kannalta mielenkiintoista ToMAC-listauksessa on erityisesti se,
ettd sen mukaan aiemmin valtion omistamat yhteisét ovat tunnettuja, mutta niihin liittyy

negatiivisia késityksid (ks. van Riel & Fombrun 2003, 297).

Maineenhallintaan liittyy ldheisesti muutokset uskottavuudessa (credibility transaction).
Uskottavuus on tidrkedd niin yrityksille kuin julkisyhteiséillekin. Yhteison maine ja sen
uskottavuus lisddntyvit, mikéli yhteiso tekee sen mitd on luvannut tehdi (tai ei tee sitd, mité
ei edes luvannut tehdd). Vastaavasti uskottavuutta murentaa se, mikéli yhteisd lupaa tehda
jotain, mitd se ei teekddn (tai tekee jotain, mitd se ei luvannut tehdd). (ks. esim. Mahon &

Wartick 2003, 27-29).

Maineenhallinnan kdytdnnon toteutuksessa tarvitaankin jatkuvasti kolmea eri asiaa eli tekoja,
viestejd ja ilmettid. Teot ovat kaiken perusta, silld ne kertovat sen, mitd tydyhteiso tekee ja
miten. Viestit kertovat mitd tyOyhteisd sanoo ja miten, kun taas ilmeet kertovat miltd

tydyhteisd niyttid. (Aberg 1997, 80; ks. myds Moriarty 1997, 45; Ind 1997, 158.) Tisti
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johtuen kaikki se mitd yhteiso tekee ja kertoo itsestddn, vaikuttaa yhteisokuvaan (Gronroos
1998, 210; Duncan & Moriarty 1998). Joskus myo0s se, mitd yhteisO jattdd tekemaittd
(Moriarty 1997, 45). Yhteison mainetta on vaikea kehitté4, jos sen todellinen toiminta ei ole

kunnossa (Kitchen & Laurence 2003, 105).

Jatkuva maineenhallinta on tirkedd, koska sen avulla yhteison vaikutuspiirissd oleviin
siten, ettd sidosryhmien mielikuvat muuttuvat yhteisén toivomaan suuntaan (ks. esim. Aberg
1997, 66-67; Lehtonen 1997, 48; Ind 1997, 49). Bernsteinin (1986, 16) mukaan ihmiset saavat
yhteisostd vaikutelmia tavalla tai toisella. On siis parempi, ettd yhteisd itse vaikuttaa

vaikutelmien syntymiseen.

Maineenhallinnassa korostetaan jatkuvuuden lisdksi pitkdjénteisyyttd ja totuudellisuutta. Jos
yhteiso haluaa muuttaa mainettaan, on visuaalisen identiteetin (esim. logo) muutoksen lisdksi
myos itse yhteison muututtava (ks. Bromley 1993, 158). Visuaaliset merkit voivat vain tukea
maineenhallintaa, ne eivit yksin voi muuttaa imagoa (Markkanen 1998, 43). Lisdksi on
huomattava, ettd yksittdisilld menetelmilld ei yleensd saavuteta pitkdaikaisia tuloksia eikd
todellisuuteen perustumatonta kampanjointia kannata kdyttdd. Kun kokemukset eivdt vastaa
asiakkaiden odotuksia, maine karsii. Kaiken tdimén perusteella voidaan sanoa, ettd profilointi
on paljon hankalampaa ja yhteisOsté itsestddn riippuvampaa, kuin vield 1980-luvulla ajateltiin

(Lehtonen 1999Db).

Yhteison maineenhallinnassa asiakkaat (ja omistajat) yleensd muistetaan, mutta yksi erittdin
tirked ryhmd eli henkilostd6 unohdetaan usein maineenhallinnan suunnittelussa ja
toteutuksessa (Mahon & Wartick 2003, 24). Maineenhallinta ja yhteison suhteiden
rakentaminen on kuitenkin koko yhteison tehtdvd - ei ainoastaan markkinointi-, myynti- ja
viestintdihmisten (Duncan & Moriarty 1997, 20). Tyontekijoiden sitoutuminen
maineenhallintaan on erittdin tirkedd, silld he ovat tekemisissd asiakkaiden lisdksi monien
muiden erilaisten ihmisten kanssa ja luovat samalla yhteisokuvaa. Tyontekijit sitoutuvat
yhteison markkinointiviestinnén sévyyn ja siséltoon paremmin, jos he tietdvit ja ymmairtavit
esimerkiksi jonkin tietyn kampanjan merkityksen (Ind 1997, 93). Lisdksi esim. Aula ja

Heinonen (2002, 217) arvelevat, ettd suurin hyoty hyvéstd maineesta on nimenomaan sen
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vaikutus  yrityksessd koettuun luottamukseen, sitoutumiseen ja yhteenkuuluvuuden

tunteeseen. (ks. myos Pruzan 2001, 53-54; Middleton & Hanson 2003, 158.)

Asiakkaiden, omistajien ja henkiloston lisdksi Mahon ja Wartick (2003, 25) luettelevat muita
maineenhallinnan onnistumisen kannalta ensisijaisen tarkeitd kohderyhmid. Ne ovat hallitus,
tiedotusvilineet, kansalaisjirjestot ja kansalaiset yleensé. Erityisesti tiedotusvilineiden roolia
el voi heiddn mukaan yliarvioida. My06s kansalaisjdrjestot on huomioitava, silld ne voivat
vaikuttaa merkittdvisti sithen, mité eri tahot yhteisostd ajattelevat. Tama on tarkeda erityisesti
silloin, kun késitykset muodostuvat epdsuorassa kanssakdymisessd. On my06s huomattava, ettd
yrityksen omistajat, asiakkaat ja henkildstd joutuvat yleensd vikisinkin olemaan yhteyksissé
yhteison kanssa, mutta hallitus, tiedotusvilineet, kansalaisjarjestot ja kansalaiset voivat valita

ovatko ne tekemisissd yhteison kanssa vai ei.

Maineenhallinnan on perustuttava yhteison maineesta tutkimuksen perusteella saatuun tietoon
(Vos 1996, 18; Bernstein 1986, 272; Ind 1997, 92). Télloin yhteisd tietdd ihmisten
havaintoihin perustuvat vaikutelmat ja voi jatkossa vaikuttaa niithin. Tutkimukset ovat
tirkeitd, koska ihmisen pddssd syntyvid mielleyhtymid ei voi ennalta tietdd ja ne voivat
perustua jopa kymmenien vuosien takaisiin kokemuksiin. Thmiselle ainoa totuus onkin se,
minkd hidn uskoo oikeaksi eli millainen mielikuva hénelld on asiasta - riippumatta siité,

pitddko tima paikkaansa vai ei.

Yhteisojen tulisi tarkastella mainetta kolmella eri tasolla (ks. esim. Markkanen 1995, 5-6).
Tasoja ovat johdon késitykset (management perception, MP), henkiloston kisitykset
(personnel perception, PP) ja kohderyhmien késitykset (target audience perception, TP). Jotta
yhteisd pystyisi rakentamaan ja ylldpitimddn yhtenevin ja yksiselitteisen maineen, on seké
johdon, henkiloston ettd kohderyhmien késitysten vastattava toisiaan. Tavoitemaine on
saavutettu, kun wvalittujen kohderyhmien késitys yhteisostd vastaa yhteison asettamia

tavoitteita.

Maineenhallinnassa voi tulla esiin neljd erilaista kuilua (gap). Strateginen kuilu esiintyy
silloin, kun yhteisolld ei ole selvdd mainestrategiaa ja sisdinen kuilu silloin, kun strategiaa on
jaanyt henkilostolle epdselvéksi tai moniselitteiseksi. Kolmas eli ulkoinen kuilu esiintyy

silloin, kun wvalittujen sanomien vélitys kohderyhmille epdonnistuu tai sanomat ovat
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ristiriitaisia. Neljds kuilu liittyy kohderyhmien reagoimiseen. Se syntyy, jos johdolla ei ole
selvad tietoa kohderyhmén kisityksistd tai jos tiedot ovat epétarkkoja. Kuilu esiintyy myos

silloin, kun yhteison mainetta ei ole tutkittu. (ks. esim. Markkanen 1995, 5-6.)

Markkasen (1995, 7) mukaan henkildston ja johdon vililla voi olla strateginen tai sisdinen
kuilu. Henkil6ston ja kohderyhmien vaililld voi olla ulkoinen kuilu ja neljis kuilu voi esiintya

kohderyhmien ja johdon vélilla.

Maineenhallinta liittyy ldheisesti myds yhteison yhteiskuntavastuuseen (corporate social
responsibility). Yleensd yhteiskuntavastuun nikee kuvattuna kolmiona, jonka yksi kulma
koostuu taloudellisesta vastuusta, toinen ympdéristovastuusta ja kolmantena sosiaalisena
vastuusta (ks. esim. Yritysten yhteiskuntavastuu 2001; Cafieque 2000, 145-149).
Yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan sitd, miten yhteis6 vastaa eri sidosryhmien odotuksiin
ympéristd- ja henkilostopolititkassaan ja miten se toimii suhteessa eettisiin ja
ihmisoikeusarvoihin. Yhteiskuntavastuullisen toiminnan motiivit vaihtelevat, silld esim.
Suomessa motiivina ovat tirkeysjdrjestyksessd asiakassuhteet, henkildston tyytyvdisyys ja
taloudellinen tuloksellisuus. Vasta viidentend tulevat eettiset syyt, vaikka monissa muissa
Euroopan  maissa  eettisten syiden ainakin  kerrottiin  olevan tirkein  syy

yhteiskuntavastuulliselle toiminnalle. (Lehtonen 2002, 24-27; ks. myds Juholin 2003.)

Maineenhallinnan ideaali on Aulan ja Heinosen (2002, 170-171) mukaan viisivaiheinen
prosessi. Ensiksi maine on analysoitava. Pelkkd mainetutkimuksen tekeminen ei kuitenkaan
riitd. Mainetta on tarkasteltava yhteison olemassa olevien strategioiden ja suunnitelmien
pohjalta. Maineanalyysin jilkeen laaditaan mainestrategia. Sitd varten on madriteltava
yhteison tavoitemaine. Kolmannessa vaiheessa laaditaan maineen taktiikka. Siind siis
paitetddn ne kédytdnnon toimenpiteet, joilla maineeseen pyritddn. Neljintend vuorossa on
maineenhallinnan kdytdnnon toteuttaminen. Sitd on tehtdva jatkuvasti. Viidentend vuorossa
on seuranta. Sen jilkeen prosessi alkaa taas alusta. Kéytdnndssa ndma eri vaiheet eivét etene

noin kaavamaisesti, vaan ne voivat olla samanaikaisia.
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3.5 Julkisyhteisojen maineen erityispiirteiti

Julkisyhteisdilld on yksityiseen sektoriin verrattuna sellainen erityispiirre, ettd se kantaa aina
mukanaan ylimédérdistd plus- tai miinusmerkkistd lisdarvotekijda: yleison luottamusta
julkiseen alaan yleensa (ks. Lehtonen 1999a). Kuluttajavirastonkin saama luottamus (trust) on
siis osa sitd luottamusta, jonka koko julkinen ala saa omakseen. Osapuolten vilistd

luottamusta voidaan lisitd dialogin avulla (ks. Lehtonen 1999c).

Luottamusta tarvitaan yhteiskunnan kaikilla tasoilla. Viranomaisten toiminnan mahdolliseksi
tekevidd eri osapuolten vilistd luottamusta kutsutaan sosiaaliseksi pddomaksi (social capital).
Sosiaalisen pddoman ja luottamuksen vilisestd suhteesta 10ytyy kirjallisuudesta neljé erilaista
ndkokulmaa. Adlerin ja Kwonin (2002, 26) mukaan kisitteet voidaan ndhdd synonyymeina,
luottamusta voidaan pitdd sosiaalisen pddoman ldhteend, luottamus voidaan ndhdd yhtend

sosiaalisen pddoman muotona tai ilmentyména.

Téssd opinndytetydssd luottamus nidhddén sosiaalisen pddoman ilmentyménd. Téstd johtuen
jokainen paatoksentekijan teko (myos viestit ovat tekoja), joka loukkaa kansalaisten késitysta
eettisesti  hyviksyttdvistd, oikeasta ja oikeudenmukaisesta, reilusta, rehellisesti ja
vilpittomédstd toiminnasta, kuluttaa sosiaalista pddomaa. Sosiaalinen pddoma on koko
demokraattisen yhteiskunnan kivijalka ja se ndkyy ihmistenvilisend keskindisend
luottamuksena,  kansalaisten  luottamuksena  yhteiseen  hallintoon ja  yhteiseen
yhteiskuntajirjestelméddn. Useissa maissa on myds on todettu, etti sosiaalinen pddoma
korreloi yhteiskunnan taloudellisen hyvinvoinnin kanssa. (Lehtonen 2000a, 194; Lehtonen

2000b.)

Julkisyhteisdjen on tirkedd tietdd kohderyhmien asenteet ja motiivit, silli ne vaikuttavat
ithmisten kéyttdytymiseen. Esimerkiksi Palm (1994) osoitti viitoskirjassaan, ettd
viranomaistiedotus ei johda myonteisiin muutoksiin kuluttajakayttdytymisessd, mikéli
kuluttajan suhde viranomaiseen instituutiona on kielteinen. Sen vuoksi on tirkeétd selvittda,
millaisia mielikuvia kuluttajat liittdvat Kuluttajavirastoon ja millaisista arvokytkennoisté

imago on muodostunut.
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3.6 Yhteenveto

Mainetta ja sen ldhikdsitteitd kéytetddn epdjohdonmukaisesti ja sekaannusta heréttdvasti.
Tédmin opinndytetyon tekijdn mielestd hauskin (ja samalla kamalin) vastaan tullut mééritelma

on seuraava: maine on brandin imago (ks. Aula & Heinonen 2002, 33).

Maine on ldhikisitteisiinsd verrattuna arkisempi ja sen olennainen sisdltdé on helpompi
ymmaértdd. Arkikielessd puhutaankin esim. tahriintuneesta tai menetetystd maineesta. Maineen
lahikasitteistd identiteetilld on se ongelma, ettd silld ei ole selkeédd identiteettid. Sitd kdytetdan
usein persoonallisuuden ja my0s visuaalisen identiteetin synonyymind. Joskus identiteettid

kiytetddn myods imagon synonyymina.

Imagon kisitteelld voidaan sanoa olevan huono maine. Kyseenalainen kiitos tdstd kuuluu
niille, jotka 1980-luvulla yrittivit myydad mité tahansa suuren imagokampanjan voimin ilman,
ettd lupauksiin pystyttiin vastaamaan. Yhteisokuvan kédsite onkin imagoa neutraalimpi, joten
se osaltaan vaikutti kisitteen yleistyneeseen kdyttoon Suomessa ennen maine-késitteen
"maihinnousua". Brandin' kisite on tissid opinndytetyossd hieman epirelevantti, mutta se

voidaan lyhyesti mééritelld tuotemerkkiin perustuvaksi mielikuvaksi tuotteesta.

Edelld esitetystd teoriaosuudesta voidaan tehdd kuvion 3 mukainen yhteenveto
persoonallisuuden, identiteetin, imagon ja maineen késitteiden vélisestd suhteesta. Kuvion
mukaisesti persoonallisuus kertoo sen, millainen yhteis6 on ja identiteetti sen, millainen se
kokee olevansa. Imago sen sijaan kertoo, millainen on eri sidosryhmien késitys yhteisosta.
Imagoja on siis useita. Maine sen sijaan on sidosryhmien pitkdaikainen kokonaiskasitys

yhteisosta.

! Jotkut kaupalliset yritykset pitivit yrityksen nimen ja brandin nimen erillisind, jotkut yllépitavit kumpaakin ja
jotkut taas kéayttavit yrityksen nimed myos brandin nimené. (ks. esim. Davies & Chun 2002, 144).
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Persoonallisuus
(millainen yhteiso on)

Identiteetti
(millainen yhteiso kokee olevansa)

Imagot
(millainen on eri sidosryhmien
kisitys yhteisosti)

Maine
(millainen on
pitkdaikainen kokonais-
késitys yhteisostd)

Kuvio 3. Persoonallisuuden, identiteetin, imagon ja maineen késitteiden vilinen suhde

Jokaisella yhteisollda on jonkinlainen maine riippumatta siitd, onko mainetta rakennettu
tietoisesti vai ei. Kukaan ei voi kuitenkaan maaratd sitd, miten ihmiset tulkitsevat kuviossa
neljd ndkyvit maineenhallinnan peruspilarit eli yhteison valittdmét teot, viestit ja ilmeen.
Kukaan ei voi siis méérdtd millainen maine yhteisolle muodostuu, mutta yhteisd voi toki
pyrkid maineenhallinnalla vaikuttamaan asiaan. Tarkeintd onnistuneen lopputuloksen eli
hyvdn maineen saamisessa on se, ettd sithen pyritddn pitkdjanteisesti kokonaisvaltaisin

keinoin. Tarkedd on myds se, ettd maineenhallinta ei perustu valheeseen.

’

”You can’t build your reputation on what you’re going to do.’

Henry Ford
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4 MAINEEN TUTKIMINEN

Aineettoman pddoman mittaamiseksi on kehitelty wuseita kansainvilisid projekteja.
Valitettavasti maine usein vain mainitaan esimerkkinid aineettomasta pidfdomasta, mutta
mainepddoma ei ole raporttien tunnusluvuissa suoraan mukana. (ks. esim. Aineettoman
pddoman mittaaminen ja raportointi 2001; OECD 1999; Return on communications 1996.)
Mainepdéomaa voidaan yritysmaailmassa mitata hyvinkin yksinkertaisesti laskemalla yhtion
kirjanpitoarvon ja arvopapereiden arvon vélinen erotus. Niiden erotus on siis mainepdédomaa.
(ks. esim. Fombrun 1996, 92; Petric et al. 1999; Fombrun, Gardberg & Barnett 2000.) Taméa
menetelmd ei kuitenkaan sovellu julkisyhteisdjen eikd myOskdén porssissd noteerattomien
yritysten mainepddoman mittaamiseen, koska porssinoteerattuja osakkeita ei ole. Luotettavaa

rahallista arvoa onkin téllaisten yhteisdjen mainepadomalle vaikea laskea.

Mainetutkimuksia  tehddin  yleensd  yhteison  kilpailukyvyn  parantamiseksi ja
markkinaosuuden tai asiakassuhteiden séilyttimiseksi. Suurin osa tutkimuksesta onkin tehty
kaupallisille yhteisdille.  (Mahon & Wartick 2003, 19-20.) Joka tapauksessa erdin
kansainvélisen tutkimuksen mukaan yhteisjen maineen selvittdmisessd kéytetddn yha
enemmaidn hyvéksi tutkimustietoa (ks. Kitchen & Laurence 2003, 108-110). Niitd pidettiin
vuonna 2001 yhtd tdrkeind kuin epdmuodollisen palautteen kerddmistd. Selvdsti vihemmaéan
niiden jilkeen kiytettiin taloudellisista suorituskykyd, mediajulkisuuden méérdd tai muita

seikkoja maineen mittarina.

Seuraavaksi tarkastellaan tissd opinndytetydssd kdytettyjd menetelmid ja tutustutaan muihin
mainetutkimuksissa kéytettyihin menetelmiin. Aluksi tarkastellaan kvalitatiivisia ja sen
jalkeen kvantitatiivisia tutkimusmenetelmid. Joidenkin ldhteiden mukaan yli puolet tehdyista
imagotutkimuksista on kvantitatiivisia, mutta toisten mukaan suurin osa tutkimuksista on
perinteisesti kvalitatiivisia (ks. esim. Bromley 1993, 230; Kotler 1997, 607-608; Davies &
Chun 2002, 146).
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Kvalitatiivista ja kvantitatiivista menetelméd voidaan tarvittaessa kidyttdd vuorotellen,
iteratiivisesti. Teemahaastattelujen tuloksena voidaan esimerkiksi 10ytdd ryhmid, joille
suunnataan kyselylomake ja niistd saatavien tietojen perusteella voidaan tehdd lisda
haastatteluja. Toisaalta kvalitatiivista ja kvantitatiivista menetelmdd voidaan kayttaa
komplementaarisesti eli toisiaan tdydentden. Téssd opinndytetydsséd ei niinkddn pyritd siihen,
ettd eri menetelmillé saataisiin sama tieto (=menetelmétriangulaatio). Tarkoituksena on saada
lisdd erilaisia ndkokohtia samasta asiasta (density of empirical coverage). (ks. esim. Hirsjéarvi

& Hurme 2000, 29-32.)

4.1 Tikapuutekniikka — kvalitatiivinen tutkimusmenetelmé

Tikapuutekniikka (laddering) on kvalitatiivinen tutkimusmenetelmé, jonka avulla pyritdén
16ytamddn means-end -ketjuja eli keinot-tavoitteet -ketjuja. Tikapuutekniikalla on mitattu
paljon brandeihin liitettavid mielikuvia. Nykyéén sitd on alettu kdyttdméaén myds yhteisdjen ja
henkildiden maineen mittaamiseen. Tikapuutekniikka valittiin myds timédn opinndytetyon

menetelmaksi elinkeinonharjoittajien maineen tutkimisen yhteydessa.

Keinot-tavoitteet -ketjun avulla saadaan selville, kykenevitkd ihmiset liittdméaén yhteiséon
syvillisid merkityksid. Jos yhteison ominaisuuksiin ei kyetd liittdimdén seurauksia ja arvoja,
on mielikuva ohut ja usein myds helposti haavoittuva. Syvillisen, arvomaailmaa koskettavan
mielikuvan murtaminen on huomattavasti vaikeampaa. Yhteison syvéllinen mielikuva on

kuitenkin osa sen (luottamus-) pddomaa, joka antaa sille suojaa eri tilanteissa.

4.1.1 Keinot-tavoiteet —ketjun muodostaminen tikapuutekniikkalla

Keinot-tavoitteet -ketju on tapa kuvata ja ymmairtdd henkilon tiettyyn objektiin liittdmé&a
tiedon assosiatiivista verkostoa. Sitd kdytetddn jésentimddn eri abstraktitasoisista tiedoista
koostuvaksi sillaksi kohteen attribuuttien ja ihmisten keskeisten arvojen vililld. (ks. esim.

Reynolds & Gutman 1984b.)
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Keinot-tavoiteet -ketjuja voidaan muodostaa tikapuutekniikan avulla. Menetelmdn on
alkujaan kehittdnyt Hinkle vuonna 1965 (Laaksonen 1994). Keinot-tavoitteet -ketjut
muodostuvat tikapuutekniikalla kdytdnnossd miksi’ -kysymyksid kéyttden. Tekniikan avulla
saadaan selville kohteeseen liitettdvid ominaisuuksia (attributes), seurauksia (consequences) ja
arvoja (values), joita yksiloiden voi muuten olla vaikea tiedostaa. (Reynolds & Gutman 1988,

12.) Seuraukset voivat olla joko hydtyja tai haittoja (Reynolds & Gutman 1984a, 29).

Edelld mainitut péétasot jakaantuvat kukin kahteen alatasoon. Ominaisuudet jakaantuvat
konkreettisiin ja abstrakteihin ominaisuuksiin, seuraukset funktionaalisiin ja psykososiaalisiin
seurauksiin sekd arvot instrumentaalisiin (ulkoinen) ja terminaalisiin (sisdinen) arvoihin

(Reynolds & Gutman 1984a, 29). Asiaa havainnollistetaan kuviossa 4.

Ominaisuudet » Seuraukset > Arvot
/
Konkreettiset Abstraktit Funktio- Psyko- Instrumen- Termi-
ominaisuudet | | ominaisuudet |—¥ naaliset —»| sosiaaliset ¥ taaliset —»{ naaliset
seuraukset seuraukset arvot arvot

Kuvio 4. Keinot-tavoitteet —ketjun osa-alueet (Peter & Olson 1990, 79)

Tikapuutekniikan kayttiminen on soveliasta niiden asioiden tutkimiseen, jotka ovat jo
ennestdin haastateltavalle tuttuja (Poiesz 1989). Mahdollisimman abstraktien merkitysten ja
ajatuskytkentdjen selvittdiminen olisi ensiarvoisen tirkedd, jotta saavutettaisiin tulkinnallista
syvyyttd ja ymmarrystd. Kaikki merkitysketjut eivdt kuitenkaan pééty arvotasolle. Se, miten
syvid ketjut ovat, riippuu siitd, miten henkilokohtaisesti tirked asia on haastateltavalle. Kaikki
haastateltavat eivit ylld arvotasolle ja ketjut voivat pddttyd jo attribuutti- tai seuraustasolle
(Laaksonen & Leminen 1996, 18). Reynoldsin ja Gutmanin (1988, 18) mukaan 25 %
vastaajista padsee arvotasolle vain kerran ja 75 % kahdesta kolmeen kertaan haastattelun

aikana.
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Tikapuutekniikalla suoritettujen haastattelujen maard on yleensd 10-25 kappaletta (van Riel et
al. 1998, 315). Haastattelujen méérad péadtettdessd kriteerini on saturaation tayttyminen eli se,
ettd uusien haastattelujen lisidminen ei endd tuota lisdd merkityksid. Esimerkiksi Laaksonen
(1994, 146) havaitsi tutkimuksessaan, ettd haastateltavien maardn kasvattaminen 36:sta 46:een

johti ainoastaan neljan uuden merkityskategorian esiintymiseen.

Merkitysketjujen tulkinnassa on tarkeéd, ettd kukin yksittdinen merkitys voidaan tulkita vain
suhteessa siithen kokonaisketjuun, jonka osa se on. Esimerkiksi esiintymisen varmuus voi

saada eri tulkinnan sen mukaan, arvioiko vastaaja sen positiiviseksi vai ei.

Tikapuutekniikan vaiheita ovat menetelmédn valinta, haastattelun suorittaminen ja tulosten

analysointi. Nama kaikki vaiheet esitetdén seuraavaksi tarkemmin.

4.1.2 Menetelman valinta

Means-end -ketjut toimivat tulkinnallisena viitekehyksend haastattelutiedon jésentdmisessa.
Hierarkkinen arvokartta luodaan analysoimalla haastateltavien valintastruktuurien sisiltoé ja
rakennetta (ks. Reynolds & Gutman 1984b). Vaihtoehtojen vélisten avainerojen esiin
saamiseksi voidaan kéyttdd vapaata lajittelua (free sort), dyadista lajittelua (dyad sort),

triadista paljastamista (triadic electation) tai vapaata ilmaisemista (free elicitation).

Menetelmén valinta riippuu tutkimustehtévistd. Gutman ja Reynolds (1984b) ehdottavat
triadisen paljastamisen kayttdmistd peruserojen selvittimiseen. Tassd vaihtoehdossa
haastateltavalle esitetddn kolme vaihtoehtoa ja hdnta pyydetddn ilmaisemaan, mitka kaksi ovat
samanlaisia ja eroavat kolmannesta ja miksi. Haastateltavan mainitsema ominaispiirre toimii
tdssd menetelmdssd perustana means-end -ketjun rakentamiselle. (Laaksonen & Leminen

1996, 17.)
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Aiempien tutkimusten perusteella erityisesti vapaa lajittelu ja vapaa ilmaiseminen ovat
osoittautuneet kayttokelpoisiksi eri vaihtoehtojen vilisid eroja tarkasteltacssa (Laaksonen
1994, 141). Vapaassa lajittelussa haastateltavalle esitetddn vaihtoehdot ja hénet pyydetddn
lajittelemaan ne niin moneen ryhméén kuin he haluavat. Tamén jédlkeen kysytddn perustelut
ryhmien muodostumiseen. Vaihtoehtojen erottelevia tekijoitd eli ominaisuuksia kdytetddn

vaihtoehtoihin liitettdvien seurausten ja arvojen selvittdmiseen.

Vapaassa ilmaisussa haastateltavilta kysytddn mitd he ajattelevat, kun he arvioivat ja
valitsevat esim. tiettyjd tuotteita tai palveluita. Vapaa lajittelu ja vapaa ilmaisu tuottavat
abstraktimpia ja sitd kautta my0s syvempid merkityksid kuin triadinen paljastaminen (ks.
Laaksonen & Leminen 1996, 18). Téssd opinndytety0ssd menetelmind kiytettiin vapaata

ilmaisua.

4.1.3 Haastattelujen suorittaminen

Toinen vaihe tikapuutekniikassa on haastattelujen suorittaminen. Kun erottelevat
perusominaisuudet on paljastettu valitun menetelmdn mukaisella tavalla, aloitetaan
merkitysketjujen muodostaminen ominaisuus kerrallaan edeten. Haastateltavalta kysytdéin,
miksi mainittu ominaisuus on hinelle tirked. Saatua vastausta kiytetdén perustana seuraavalle
’miksi se on sinulle tirked’ -kysymykselle. "Miksi’ -kysymyksid jatketaan niin kauan, kunnes
haastateltava ei endd kykene tai pysty tuottamaan lisdé uusia abstraktiivisempia konstruktioita.
Tdmidn jilkeen siirrytdén seuraavaan erottelevaan tekijadn ja samanlainen ’miksi’ -
kysymysten ketju toistetaan kunkin ensimméisessd vaiheessa esiin nostetun erottelevan

tekijén suhteen. (Reynolds & Gutman 1988, 13-14; ks. my0s Pieters et al. 1995, 232.)

Kuviossa 5 on hypoteettinen ja yksinkertaistettu esimerkki laddering -haastattelusta. Mikali
menetelmdksi valitaan vapaa ilmaisu, niin haastateltavilta kysytddn aluksi, millainen
Kuluttajavirasto heiddn mielestddn on ja milld perustella he valitsevat Kuluttajaviraston
kuluttajainformaation lidhteeksi. Haastateltavan mainitsemia ominaispiirteiden perusteella

rakennetaan keinot-tavoitteet -ketjuja.
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Kysymykset: Selvitettdvéd asia:
Mika valinnassa on .
sinulle tirkedd? > Ominaisuus
Miksi se on > Seuraukset
sinulle tiarke&?
. » Arvot
Miksi se on g
sinulle tirked?

Kuvio 5. Keinot-tavoitteet -ketjun muodostuminen tikapuutekniikalla (Méakinen 1993)

Edell4 sanottu antaa tekniikan hyddyntdmisesta siistin ja helpon kuva, mutta kdytdnndssi sen
hyddyntdminen ei ole ihan nidin yksinkertaista. Syynd ovat haastateltavien erilaiset ja
yksilolliset tavat kuvata kiyttdytymistdén. Haastateltava saattaa siirtyd suoraan seurausten
tasolle esimerkiksi kertomalla suoraan, mitd hyotyd hinelle on tuotteen kdytostd. Tdlloin on
kokonaiskuvan saavuttamiseksi selvitettdvd, mistd ominaisuudesta kyseinen hydty on
seurannut. Mikili ominaisuuksia saadaan useita, niin niistd on edelleen kysyttidva, onko niista

muitakin hydtyja. (ks. Mékinen 1993.)

Tekniikan kayttdmisessd on kaksi ongelmaa. Ensimmdinen on siind, ettd haastateltava ei
valttimatti tiedd vastausta sithen, miksi asia on hdnelle tirkedd. Tdmé saattaa johtua siitd,
ettei kysyttyd asiaa ole pohdittu aikaisemmin. Titd ongelmaa voidaan vélttdd kysymadlld, mita
tapahtuisi, jollei kysyttyd attribuuttia tai seurausta olisi ollenkaan. Tiedostaminen paranee

yleensd negaatiokysymyksen jdlkeen. (Reynolds & Gutman 1988, 15-18.)

Toiseksi ongelmaksi saattaa muodostua haastattelun kdyminen liian henkildkohtaiseksi ja
arkaluontoiseksi. Télloin haastateltavan on vaikea vastata kysymyksiin. Tilannetta voidaan
kuitenkin helpottaa esim. asian sivuuttamisella hetkeksi ja silld, ettd haastateltava voi paljastaa

jotakin relevanttia itsestdén. (Reynolds & Gutman 1988, 15-18.)
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Haastattelut voidaan suorittaa myos lomakehaastatteluna (paper-and-pencil laddering).
Lomakehaastattelun etuna perinteiseen laddering -haastatteluun verrattuna on se, etti sen
kustannukset yhtd haastateltavaa kohden ovat alhaisempia. Ongelmana on Botschenin et al.
(1999, 55) mukaan kuitenkin se, ettd tikapuutekniikkaa soveltavia lomakehaastatteluja on
tehty véhin ja niin ollen menetelmén validiteetista ja reliabiliteetista on vain vdhin tietoa.
Tietoa ei 10ydy my0dskéén siitd, miten hyvin toisiaan vastaavia tutkimustuloksia perinteiselld

tikapuuhaastattelulla (soft laddering) ja lomakehaastattelulla (hard laddering) saadaan.

4.1.4 Tulosten analysointi

Kolmas vaihe tikapuutekniikassa on tulosten analysointi. Aluksi pyritddn ryhmittelemééin
kaikista haastatteluista esiin nostetut merkitykset késiteluokkiin. T&lld tavoin voidaan
vihentdd kisiteltdvien merkitysten madrdd helpommin hallittavaksi kokonaisuudeksi.
Seuraavaksi eri merkitysten véliset kytkennét kirjataan eli tarkastellaan, kuinka monta kertaa
jokin attribuutti, seuraus tai arvo johtaa toiseen seuraukseen tai arvoon. Yleisemmin
esiintyvien merkitysten ja kytkentojen perusteella piirretddn hierarkkinen arvokartta
(hierarchical value map). Néin menetellen kvalitatiivinen haastattelutieto kédnnetddn

kvantitatiivisempaan muotoon. (Reynolds & Gutman 1988, 20-25.)

4.2 Muita kvalitatiivisia mainetutkimusmenetelmié

Téssd opinndytetydssd kdytetyn tikapuutekniikan lisdksi on paljon erilaisia maineen
mittaamiseen  soveltuvia kvalitatiivisia  tutkimusmenetelmid. Haastattelujen aikana
haastateltavat voivat joutua jakamaan tarkasteltavat kohteet (esim. yritykset) homogeenisiin
alaryhmiin, perustelemaan valintansa ja kuvailemaan tekemiddn ryhmid omin sanoin (natural
grouping). Tdssd menetelmdssid haastateltavia tarvitaan yleensd tikapuutekniikkaa selvésti
enemman eli 40-125 henkilod. Haastateltavat voivat myds joutua poimimaan tarkasteltavana
olevista kolmesta kohteesta kaksi ja kertomaan, mitkéd sopivat parhaiten tai heikoiten yhteen
(Kelly Repertory Grid, KRG). Talloin vastaajia on yleensd vain 10-40. Haastateltavat voivat
mainetutkimuksissa myds joutua tarkastelemaan erilaisia kuvia, jirjestelemddn ne sen
mukaisesti, miten kuvat liittyvit tai eivét liity eri yhteisdihin. Lopuksi haastateltava joutuu
arvioimaan mitkéd kuvat ja yhteist ovat erityisen paljon toisiinsa liittyvid (photosort). Talloin

tutkimukseen osallistuu yleensd 30-100 henkil6a.
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Lisdksi tutkimuksissa haastateltava voi my0s saada eteensd esim. kortteja, joihin on kirjattu
yhteison tuotteissa lukevia asioita. Niitd jarjesteleméalld han joutuu lopulta padttimadn, minka
kanssa on samaa ja minkd kanssa eri mieltd (Q-sort). Télloin luotettava tutkimustulos syntyy
jo 30-50 haastattelun jélkeen ja tulosten analysointikin on helppoa. (ks. van Riel et al. 1998;
Davies & Chun 2002, 146.) Lisdksi tutkimuksissa on tarkasteltu sana-assosiaatioita,

lauseentidydennyksid ja muita erityisesti psykologian puolelta tuttuja projektiivisia tekniikoita.

4.3 Semanttinen differentiaali — kyselylomaketutkimuksista tuttu juttu

Semanttinen differentiaali on kvantitatiivisissa imago- ja mainetutkimuksissa eniten kéytetty
metodi (Kotler 2000, 553). Erityisen paljon silli on mitattu brandeihin liittyvid mielikuvia.
Menetelmén on kehittdnyt alun perin Charles E. Osgood ja siksi sitd kutsutaan myos
Osgoodin  asteikoksi. KéytdnnOssd semanttinen differentiaali on  kaksinapainen
adjektiivimittari, jossa 5-7 kohtaisen mittarin ddripdihin sijoittuvat vastakohtaiset sanaparit
kuten tunnettu — tuntematon, luotettava — epéluotettava, kaunis — ruma (ks. esim. Davies &

Chun 2002, 147). Vastaaja valitsee mielipidettdén 1dhinnd olevankohdan mittarilta.

Semanttisen differentiaalin tarkoituksena on mitata vastakkaisina adjektiivipareina ilmaistujen
sanojen taustalta 10ytyvid rakenteita ja merkityksid. (ks. Churchill 1999, 395.)
Imagotutkimuksissa semanttista differentiaalia on kéytetty soveltaen siten, ettd
perusulottuvuuksiksi on valittu esimerkiksi yhteison profiilia kuvaavia adjektiivejd (Bromley
1993, 263). On kuitenkin huomattava, ettd eri sidosryhmét saattavat tulkita attribuutit eri
tavalla (Markwick & Fill 1997, 405). Téssd opinndytetydssd semanttista differentiaalia
kéaytetddn kuluttajaneuvojien maineen selvittimiseen. Menetelmilld saatuja tuloksia mitataan
aluksi keskiarvojen perusteella ja sen jilkeen faktorianalyysin avulla. Liséksi tuloksia
vertaillaan kyselyyn vastaajien taustatietojen perusteella. Lapsiperheiden kohdalla tuloksia
tarkastellaan keskiarvojen kesken ja mittarin perusteella muodostettujen summamuuttujien

keskiarvojen kesken.
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4.3.1 Faktorianalyysi

Faktorianalyysi on my0s semanttisen differentiaalin yhteydessd paljon kéytetty tilastollinen
menetelmd. Sen avulla voidaan suuresta joukosta muuttujia konstruoida pienempi joukko
uusia muuttujia eli faktoreita. Faktoreilla voidaan tiivistetysti kuvata tutkimuksen kohteena
olevia yksikoitd ja 10ytd4 ndistd samanlaisesti kéyttdytyvid ryhmid. (Valkonen 1981, 110;
Churchill 1995, 963.) Faktorianalyysid on kuitenkin kritisoitu voimakkaasti, silld sitd on
sovellettu useissa yhteyksissé silloin, kun mikddn muu menetelmé ei ole ndyttinyt tuottavan

tuloksia.

Faktorianalyysi voidaan tehdd konfirmatorisend tai eksploratiivisend. Téssd tutkimuksessa
kiytettiin eksploratiivistd faktorianalyysid. Eksploratiivisen faktorianalyysin vaiheet ovat
Nummenmaan et al. (1997, 243) mukaan faktoreiden lukuméérin arviointi, faktorointi eli

faktoreiden eristdminen, rotaatio, faktoreiden tulkinta ja nime&minen.

Faktoreiden lukuméérda on mietittdva tarkkaan, jotta ne eivit perustu sattumaan ja jotta niiden
sisdlldi on todellista korrelaatiota. Lukuméérdn valintaperiaatteena voidaan kayttda
ominaisarvoa, joka kertoo miten suuren osan tietty faktori selittdd kaikista siind olevien
muuttujien varianssista. Télloin otetaan mukaan vain ne faktorit, joiden ominaisarvo on
vahintddn yksi. Toinen sovellettava periaate on se, ettd mukaan otettavien faktoreiden
muuttujien lataukset eivét jaa kauttaaltaan hyvin pieniksi. Faktoreiden lukumairdd voidaan
arvioida my®os tilastollisten testien (esim. X* — ja Cattelin Scree —testi) sekd aikaisempien

tutkimusten tai teorian perusteella. (Tahtinen & Kaljonen 1996, 129.)

Faktoroinnin suorittamiseksi voidaan valita useita erilaisia menetelmid. Yleisimpid
faktorointimenetelmid ovat padakseliratkaisu, padkomponenttiratkaisu ja suurimman
uskottavuuden menetelmi. Ne tuottavat Nummenmaan et al. (1997, 244) mukaan yleensa

melko samanlaisia ratkaisuja.
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Faktoroinin yhteydessd selvidd myos kommunaliteetti (h*) eli muuttujien kyky mitata
faktoreita. Se kertoo, kuinka hyvin saatu faktorirakenne selittdd eri muuttujien varianssin
(arvo 0-1). Kommunaliteettia voidaan kadyttdd myos reliabiliteetin tarkasteluun. Faktoreiden
kommunaliteettikertoimet eivét saisi tulla reliabiliteettid korkeammaksi, koska télloin faktorit
eivit selitd vain todellista varianssia, vaan myo0s virhevarianssia (Téhtinen & Kaljonen 1996,

131-132). Hyvdn kommunaliteetin rajana pidetdin arvoa 0,30.

Rotaatio eli faktoriakseleiden kierrdttdiminen on useimmiten valttdmitontd. Rotaation avulla
pyritddn faktoriratkaisu ~muuntamaan = siséllollisesti mahdollisimman selkeddn ja
yksinkertaiseen muotoon. T&lldin faktoreiden tulkittavuus paranee ja ne voidaan nimeti
uusien latausten perusteella. (Nummenmaa et al. 1997, 245.) Churchillin (1995, 974) mukaan
faktorit voivat olla joko suorakulmaisia tai vinokulmaisia. Erona on se, ettd vinokulmaisesti
rotatoidut faktorit voivat korreloida, mutta suorakulmaiset ovat korreloimattomia. Tassa
tutkimuksessa kéytetddn Oblim-rotaatiota, koska se mahdollistaa vinokulmaisena
rotaatiomenetelmdnd  faktoreiden  korreloinnin.  Faktorointimenetelméksi  valittiin
padkomponenttiratkaisu ja faktoreiden méadrdn kriteerind kéytettiin ominaisarvoa seké

sisallollistd tulkittavuutta.

Rotaation jidlkeen on vuorossa faktoreiden nimedminen ja tulkinta. Faktoreiden tulkinnan
avulla selitetddin muodostuneet faktorit ja madritellddn lisdanalysoinnin tarve tai eri
mittariosiot. Faktorit voidaan nimetd faktorin suurimman latauksen saaneiden muuttujien
mukaan tai faktoreiden syntyyn vaikuttaneiden prosessien avulla. Faktorin nimedminen ja
tulkinta tulisi perustua teoriaan ja aikaisempiin tutkimuksiin. (Tdhtinen & Kaljonen 1996,

130.)
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4.3.2 Summamuuttuja

Summamuuttujien avulla voidaan vidhentdd késiteltivien muuttujien madrdd. Se on
tarkoituksenmukaista erityisesti silloin, kun muuttujia on useita ja osa niistd mittaa samoja
ilmiditd. Summamuuttujien avulla ndmd samoja ilmiditd mittaavat ryhmét yhdistetddn
mahdollisimman homogeenisiksi ryhmiksi ja samalla ne saadaan helpommin tulkittaviksi

kokonaisuuksiksi. (Téhtinen & Kaljonen 1996, 63-64.)

Summamuuttujiin mukaan tulevien muuttujien kykyd kuvata samaa ilmiétd voidaan
tarkastella yksittdisten muuttujien vélisten korrelaatioiden kautta. Toisena mahdollisuutena on

testata summamuuttujan reliaabeliutta Cronbachin alfa-reliabiliteettikertoimen avulla.

Kahden eri summamuuttujan keskiarvon eron merkitsevyyttd voidaan tilastollisesti testata ¢-
testilld. Télloin voidaan verrata kahden ryhmin vilisid eroja tai saman ryhmén eri aikoina
samassa riippuvassa muuttujassa saamia keskiarvoa. Jos voidaan etukdteen perusteellisesti
(malli tai teoria) olettaa, ettd keskiarvot eroavat toisistaan tietylld tavalla (ryhmd 1 saa
korkeampia arvoja kuin ryhmi 2), voidaan #-testin merkitsevyyden testaamiseen kayttda
yksisuuntaista merkitsevyystestid. Jos ndin ei ole, kiytetddn kaksisuuntaista
merkitsevyystestid. z-testin kayttd edellyttdd, ettdi muuttujat on mitattu vélimatka- tai
suhdeasteikolla, muuttuja on jakautunut normaalisti eri perusjoukoissa ja muuttujan varianssit

perusjoukossa ovat yhtd suuret. (Nummenmaa ym. 1997, 77.)

Keskiarvojen vilisid eroja voidaan mitata myds varianssianalyysin avulla. Menetelméaa
kdytetddn ¢-testin sijaan silloin, kun verrataan useampaa kuin kahta keskiarvoa jonkin
riippuvan muuttujan suhteen (Heikkild 1998, 214-215). Varianssianalyysi voidaan tehdd joko
yksisuuntaisena, monisuuntaisena tai kovarianssianalyysina. Yksisuuntainen varianssianalyysi
(ANOVA) on Nummenmaan et al. (1997, 78) mukaan menetelmi, jonka avulla tutkitaan,
eroavatko keskiarvot toisistaan tutkitussa muuttujassa. Jélleen on oletuksena ryhmien
riippumattomuus, riippuvan muuttujan normaalijakaumaoletus ja véhintddn vélimatka-
asteikolla tehty mittaaminen sekd osaryhmien varianssien yhtdsuuruus. Monisuuntaista
varianssianalyysia (MANOVA) kidytetddan silloin, kun selittdvid tekijoitd on kaksi tai
useampia (Erdtuuli et al. 1994, 77). Kovarianssianalyysid kiytetddn silloin kun on

kontrolloitava jonkin tekijén vaikutusta riippuvassa muuttujassa havaittuihin eroihin.
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4.4 Ranking-listat

Yhteisojen mainetta nikee usein verrattavan erilaisilla ranking-listoilla. Téssd opinndytety0ssa
el tehdd varsinaista listausta erilaisista yhteisoistd, mutta tutkimuksen tekijdn mielestd
erilaisten listojen maininta on tdssd yhteydessd kuitenkin tirkedd niiden saaman suuren

mediajulkisuuden vuoksi.

Tunnetuin ranking-lista on Amerikkalaisen Fortune Magazine -lehden lista 500:sta
arvostetuimmasta amerikkalaisesta yrityksestd. Siind mainetta arvioidaan kahdeksalla
kriteerilld: johdon kyvykkyys, tuotteiden ja palvelun laatu, yhteiskuntavastuu, henkiloston
osaaminen, innovatiivisuus, taloudellinen vakavaraisuus, yrityksen arvo pitkdn aikavélin
sijoituskohteena ja yrityksen omaisuuden hyddyntdmisen tehokkuus. Fortune-listassa
painottuu vahvasti taloudellinen menestys, joten se ei sovellu julkisyhteisdjen kayttoon.
Fortunen otoksessa on mukana vain korkeasti koulutettuja olevia ihmisid. Lisdksi Fortune-
listassa mukana on vain amerikkalaisia suuria yrityksii. (ks. esim. Caruana & Chircop 2000,

45-46; Deephouse 2000, 1094; Schults et al. 2001, 26-27; Bromley 2002, 35-36.)

Muitakin vastaavia listoja 16ytyy (ks. Fombrun 1998). Listausta esim. Aasian
arvostetuimmista yrityksistd julkaisee Asian Business —lehti (emt., 328). Management Today
—lehti sen sijaan julkaisee listaa Britannian arvostetuimmista yrityksistd (Britain's most
admired companies 2002). Kriteerit ovat samat kuin Fortunen listassa. Lisdnd on vain
markkinoinnin laatu (ks. Britain's most admired companies 2002. How the winners were

chosen.).

Fortune —listan ulottuvuudet 16ytyvit myos tanskalaisesta Borsens Nyhdesmagasinin listasta,
vaikka ne onkin nimetty hieman eri tavalla ja vaikka ulottuvuuksia on yhteensd yhdeksan.
Tanskalaisen listan metodit ja jotkut ulottuvuudetkin ovat vuosien varrella muuttuneet, mutta
siitd huolimatta monet yhteisot ovat sdilyneet listan huipulla vuosikausia. (Schultz et al. 2001,

27-29, 31.)
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Suomessa samankaltaisia ranking-listoja on tehnyt Helsingin kauppakorkeakoulun omistama
LTT-tutkimus Oy. Esimerkiksi Suomen arvostetuimpien porssiyhtididen ranking-listassa
arviointikriteerind vuonna 2001 olivat johdon kyvykkyys, tuotteiden ja palveluiden laatu,
yrityksen innovatiivisuus, kyky houkutella ja kehittdd henkilostod, sijoittajaviestintd,
yrityksen omaisuuden hyddyntdmisen tehokkuus ja yrityksen arvo pitkdn tdhtdimen
investointina. Kriteerit eivit siis juurikaan eroa Fortunesta ja muista edelld esitetyista.
Parhaiten joka tapauksessa menestyi Nokia ja heikoiten Raisio. (ks. Suomen arvostetuimmat

porssiyritykset 2001.)

LTT-tutkimus julkaisee myds monia muita listoja. Uusin on helmikuussa 2003 ensimmaiisen
kerran julkaistu lista Suomen parhaista tydpaikoista. Osallistuvat yritykset olivat mukana
myds ensimmdisessd eurooppalaisessa kilpailussa, jossa etsittiin 100 Euroopan parasta
tyopaikkaa. Kymmenen parhaan joukkoon suomalaisista yrityksistd ylsi vain Cloetta Fazer.
Sadan parhaan joukossa oli kahdeksan suomalaista yritystd. Julkisista organisaatioista
joukkoon mahtui vain Tekes. (ks. Suomen parhaat tyopaikat 2003; 100 Best workplaces in the
EU 2003 list.)

Ranking-listojen ongelmana on se, ettd mittareiden ulottuvuuksia lukuun ottamatta niisté ei
anneta julkisuuteen mitddn tietoa. Ndin ollen arvioitavia tekijoitd on vaikea arvioida. Itse
tutkimustuloksena kerrotaan yleensd pelkké listaus yrityksistd. Ndin ollen ei saada tarkkaa
tietoa yritysten vilisistd eroista, eikd myoskddn arvioinnin kohteena olevien tekijoiden
mahdollisista painoarvoeroista. Liséksi listausten voidaan katsoa antavan tietoa ldhinnd vain

yritysten mediamaineesta.

4.5 RQ — kansainvilinen mainemittari

RQ-mittarin (Reputation Quotient) on kehittdnyt professori Charles Fombrun yhteistydssd
markkinointitutkimusyrityksen Harris Interactiven kanssa (ks. esim. Fombrun & Gardberg
2000, 13). Mittari muodostuu véittdmistd, joiden avulla eri sidosryhmét arvioivat kohteena
olevaa organisaatiota (Gardberg & Fombrun 2002, 306). Asteikkona on 7-portainen Likertin
asteikko. Mittari esitelldéin tdssd opinndytetydssd sen tunnettuuden vuoksi ja siksi koska sen

ulottuvuuksia on hyddynnetty myds RepPO-mittarin luomisessa.
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Mittari perustuu kuuteen ulottuvuuteen, josta yhteison maine koostuu. Osa-alueet koostuvat

mittarissa kukin kolmesta tai neljdstd eri attribuutista. Ne muodostavat RQ-mittarin

seuraavasti:

Emotionaalinen vetovoima
(Emotional Appeal)

Tuotteet ja palvelut
(Products & Services)

Visio ja johtaminen
(Vision & Leadership)

o R

TyOoympéristo
(Workplace Environment)

Taloudellinen suorituskyky
(Financial Performance)

Yhteiskuntavastuu
(Social Responsibility)

Kuvio 6. RQ-mittarilla mitattavat maineen ulottuvuudet (Gardberg & Fombrun 2000, 14)

RQ-mittari on siis standardoitu. Tastd johtuen silld saatuja tutkimustuloksia voidaan helposti
vertailla eri yhteis6jen kesken. Mittarilla onkin tehty laajoja tutkimuksia ainakin 16 maassa

(Yhdysvallat, Kanada, Australia, Eteld-Afrikka ja 12 Euroopan maata) (van Riel & Fombrun
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2002, 296). Vuonna 2002 Yhdysvalloissa toteutetussa tutkimuksessa neljd maineeltaan paras
yhteis6d olivat Johnson & Johnson, Harley Davidson, Coca-Cola ja United Parce (UPS)
(Annual RQ 2002).

RQ-mittarin ulottuvuuksia on testattu Suomessa my6s muutamassa pro gradu -tutkimuksessa.
Esimerkiksi Vihervuoren (2002) haastattelututkimuksen perusteella sijoitusneuvojien silmissa
yrityksen maine koostuu sen taloudellisesta suorituskyvystd, visiosta ja johtamisesta sekéd
tuotteista ja  palveluista. Emotionaalisella  vetovoimalla, yhteiskuntavastuulla ja
tyoympdristollda oli myos merkitystd, mutta se oli selvdsti vahdisempi. Vihervuoren mukaan
padulottuvuudet perustuvat numerotietoon (esim. liikevaihto ja tulos), kun taas toissijaiset

ulottuvuudet perustuvat sijoitusneuvojan omiin havaintoihin ja arvioihin.

Rundberg (2000) ja Tarvainen (2002) sen sijaan ovat tarkastelleet omissa tutkielmissaan
julkisorganisaation mainetta RQ-mittarin ulottuvuuksiin ndhden. Kummassakin tutkimuksessa
RQ-mittarin ja tutkielmien tekijoiden faktorianalyysissd syntyneiden ulottuvuuksien vélilld oli
merkittdvid eroja. Rundbergin ulottuvuuksiksi tulivat talouden, professionaalisuuden,
toiminnan luotettavuuden, laadun/arvostuksen, ty0ympdériston ja moraalin ulottuvuus.
Tarvaisen 16ytdmid ulottuvuuksia olivat luotettu, asiakaspalvelija, aktiivi, asiantuntija,

viranomainen.

On huomattava, ettd kukaan edelld mainituista (Vihervuori, Rundberg, Tarvainen) ei kayttinyt
tutkimuksessaan tidsmilleen samaa mittaristoa, kuin RQ-mittarissa kéytetdén. Lisdksi on
huomattava, ettei esimerkiksi Tarvaisen kidyttdméssd sovelluksessa voinut yhdeksikddn
faktoriksi tulla taloudelliseen suorituskykyyn liittyvié tekijoitd, koska siihen liittyvid asioita ei
mittarissa edes kysytty. Joka tapauksessa voidaan sanoa, ettei RQ-mittaria voida suoraan

soveltaa julkisorganisaation maineen tutkimiseen.

RQ-mittarin kdyton ongelmana on my0s se, ettei se ota kulttuurieroja huomioon. Mittarin
kuusi ulottuvuutta voisivat siis vaihdella eri maissa. Tastd johtuen RQ-mittaria on testattu eri
tutkimuksissa ja Suomessakin luotiin RepMap-mittari (ks. seuraava luku). Toisaalta
esimerkiksi  Groenland (2002, 314) 10ysi Alankomaissa tehdyssd laadullisessa
tutkimuksessaan kaikki kuusi ulottuvuutta. N&din ollen kulttuuriset tekijat eivdt sen

tutkimuksen mukaan vaikuttaneet alkuperdiseen mittariin. Lisdksi mittaria on kritisoitu siit4,
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ettd mittaus tapahtuu jarjestysasteikolla, eikd asenne- ja mielipidetutkimuksissa yleensd
kaytettdvalla vidlimatka-asteikolla tai suhdeasteikolla (Bromley 2002, 37; ks. asteikoista esim.

Tahtinen & Kaljonen 1996, 12-13; Heikkild 1998, 79-80).

4.6 RepMap — mainemittari yrityksille

Viestintitoimisto Pohjoisranta on kehittdnyt Suomessa RepMap:ksi nimeédminsé version RQ-
mittarista. MyOs RepMap on kehitetty nimenomaan voittoa tuottavien yritysten maineen
mittaamiseen. Mittari kehitettiin RQ-mittaria vastaavalla tavalla siten, ettd ensimmaisessa
vaiheessa selvitettiin, millaisia yrityksid suomalaiset arvostavat. Toisessa vaiheessa tutkittiin
arvostettuun yritykseen liitettdvien piirteiden tirkeysjarjestystd. Ndin pystyttiin selvittiméén,
mitkd piirteet liittyvédt yhteen eli mistd yritysten maine koostuu. Tutkimuksen perusteella
muodostettiin 24 vidittdmid sisdltdvd maineen mittari. Ndméd mainetekijdt voidaan vield

tiivistdd kuviossa 7 ndkyvéin kuuteen ulottuvuuteen. (Mitd maine on? Tutkimustietoa.)

Pohjoisrannan tutkimuksen perusteella kulttuurierot vaikuttavat maineen ulottuvuuksiin (ks.
Aula & Heinonen 2002). Tietyn yhteison tai maan arvopohjasta siis riippuu, mitd yrityksié
pidetddn hyvdmaineisina. Tutkimuksen mukaan suomalaisille on tdrkedd yritysten
kansainvilisyys. Tarkedd on my®0s, ettd yritys nékyy julkisuudessa ja se on tunnettu. Liséksi
vastaajat arvostavat sitd, ettd yritys kehittyy ja on muutoskykyinen. Toinen térkeéd johtopditos
on, ettdi my0s maineessa on trendi-ilmiditd. Tdssd tutkimuksessa painottui yrityksen
yhteiskunnallisen vastuun merkitys eli ns. hyva yrityskansalaisuus. Tdhéan liittyen térkedksi
koettiin ympéristoystavillisyys. Myos tyontekijéiden hyvinvoinnista huolehtiminen koettiin

erityisen tdrkedksi.
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Muutos ja kehityskyky

Tuotteet ja palvelut

Julkinen kuva

Yrityskulttuuri ja johtaminen

Menestyminen

Yhteiskuntavastuu

Kuvio 7. Yrityksen maineen ulottuvuudet RepMap:n perusteella (Maineen ulottuvuudet)

4.7 RepMap — mainemittari kunnille

Suomen Kuntaliitto ja Viestintdtoimisto Pohjoisranta selvittivét syksylld 2003 tehdyssd
tutkimuksessa kuntien maineeseen vaikuttavat tekijat sekd kehittivdt kunnille mainemittarin.
Mittari  soveltuu  kuntastrategian, palvelustrategian ja  erityisesti viestintd- ja
markkinointistrategioiden ja -suunnitelmien laatimisen apuvélineeksi. Mittarin avulla kunnat

voivat arvioida ja seurata maineensa kehitystd. (Heinonen 2003.)

Kuntien mainetutkimus toteutettiin kolmivaiheisesti. Esitutkimusvaiheessa kaytiin lépi
olemassa olevia tutkimuksia aiheesta ja kuultiin kunta-alan asiantuntijoita. Toisessa vaiheessa
kysyttiin yli 800 suomalaiselta, mitd asioita he pitdvat kaikkein tirkeimpind kunnan
toiminnan kannalta. Kolmannessa vaiheessa mainemittari testattiin tutkimalla kuuden

erilaisen ja erikokoisen kunnan maine. (emt.)
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Tutkimuksen mukaan kuntamaineen tarkeimpid osatekijoitd ovat kunnan palvelut (ks. kuvio
8), johtamiskulttuuri, henkilostdpolitiitkka, muutosherkkyys, kuntakuva ja kestivéd kehitys.
Kunnan talous ei sen sijaan korostunut mainetutkimuksessa. Talous asettui tutkimuksessa
osaksi kaikkia kunnan mainetekijoitd, mutta se ei noussut itsendiseksi maineulottuvuudeksi.

Mydskéédn verotukseen tasoon liittyvit kysymykset eivit olleet merkittdvid maineen kannalta.

(emt.)

Johtamiskulttuuri

Palvelut

Muutosherkkyys

Henkilostopolitiikka

Kestéva kehitys

Kuntakuva

Kuvio 8. Kunnan maineen ulottuvuudet RepMap:n perusteella (Heinonen 2003)
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4.8 RepPO — mainemittari julkisyhteisoille

Tamén opinndytetyon tekijd muodosti RQ-mittarin ja erityisesti RepMap-mittarin perusteella
julkisyhteisdjen mainetutkimuksia varten oman mittarin (ks. liite 4). Tdssd opinndytety0ssi on
tarkoituksena testata julkisyhteisdjen omaa mainemittaria RepPOa (Reputation of Public
Organization). Esitutkimusvaiheessa mittarin luomisessa kiytettiin hyvéksi aiemmin tehtyjen
voittoa tuottamattomien organisaatioiden ja julkisyhteis6jen mainetutkimusten tuloksia.
Luvussa 4.7 esitettyjd kuntien maineen tutkimustuloksia sen sijaan ei pystytty huomioimaan,

koska tutkimus toteutettiin syksylla 2003 yhtd aikaa tdmén tutkimuksen kanssa.

RepMap-mittarin ~ Muutos ja  kehityskyky —ulottuvuus on RepPO:ssa  nimetty
muutosherkkyydeksi (ks. ulottuvuudet kuviosta 9 ja mittarin osa-alueet liitteestd 3).
Ulottuvuuden sisdltd on kummassakin mittarissa sama. Tuotteet ja palvelut -ulottuvuuden
siséltd on sen sijaan muutettu hieman julkisyhteisdjen tarpeita paremmin vastaavaksi. Seka
RepMap:sta ettd RepPo:sta 10ytyy tuotteiden ja palveluiden laatu seki tuotteiden ja palvelujen
hyddyllisyys. RepMap:n toimitus- ja palveluvarmuus sen sijaan on muutettu tuotteiden ja
palvelujen saatavuudeksi. Hinta-laatusuhde on poistettu, koska julkisyhteisdjen palvelut ovat

yleensd maksuttomia. Tilalle on tullut tuotteiden ja palvelujen tarkeys.

Julkinen kuva —ulottuvuuden sisdltdé on tdsmélleen sama RepMap:ssa ja RepPO:ssa. Myos
Yrityskulttuuri ja johtaminen —ulottuvuuden sisdltd on samanlainen, mutta itse ulottuvuuden
nimi on RepPO:ssa ty0ymparistd. Sisdllossd on vain sellainen ero, ettd arvostus on muutettu
arvostetuksi tyonantajaksi. Menestyminen -—ulottuvuuteen on sen sijaan tehty selvid
muutoksia. Kansainvilisyys 10ytyy kummastakin mittarista, mutta johtavuus on muutettu
RepPO:ssa vaikutusvaltaisuudeksi. Kilpailukyky on muutettu edistyksellisyydeksi muihin

viranomaisiin verrattuna ja taloudellinen kasvu on muutettu tehokkaaksi toiminnaksi.

Yhteiskuntavastuu —ulottuvuus on samansisiltdinen kummassakin mittarissa. RepMap:n
eettisyys on kuitenkin muutettu RepPO:ssa eettiseksi toiminnaksi. Mittariin lisittiin kokonaan
uusi osio nimeltddn viranomainen. Siind on mukana tekijditd, joita on tullut esiin erityisesti
voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden imagoa ja mainetta tutkittaessa (ks. esim.
Eskelinen 2002; Rundberg 2000; Tarvainen 2002). Sisdltoalueina ovat ldhestyttivyys,

asiantuntevuus, luotettavuus, puolueettomuus ja byrokraattisuus.
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RepPO-mittarissa on kokonaan uutena ulottuvuutena Tavoitemaine. Témén ulottuvuuden
tarkoituksena on saada mittariin mukaan yhteison tavoitemaineen eri ulottuvuudet, mikéli ne
eivdt mittarin muissa osioissa jo ole ndkyvilli. Kuluttajaviraston tavoitteena on olla

asiantunteva, ajankohtainen ja asiakasldahtdinen, joten ne ovat Kuluttajaviraston Tavoitemaine

—ulottuvuuden osa-alueita.

Muutosherkkyys

Tuotteet ja palvelut

Julkinen kuva

RepPO
(Reputation
of Public
Organization)

TyOoympéristo

Menestyminen

Yhteiskuntavastuu

Viranomainen

Tavoitemaine

Kuvio 9. RepPO — julkisyhteisdjen mainemittarin ulottuvuudet
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4.8 Yhteenveto

Mainetta késittelevissd  tutkimusmenetelmissé on samat ongelmat kuin yleensd
kvalitatiivisissa ja kvantitatiivisissa tutkimuksissa. Esimerkiksi tikapuutekniikkaa hyddyntéva
tutkimus on yleensd analyysivaiheen pituuden vuoksi kalliimpi ja tydlddmpi toteuttaa kuin
kyselylomaketutkimus, vaikka tutkimukseen osallistuukin vain pieni miirad ithmisid. Lisdksi
tikapuutekniikka edellyttdd perusteellista perehtymistd tutkimusmenetelmidin ennen sen
kayttod. Toisaalta esimerkiksi tikapuutekniikalla, projektiivisilla tekniikoilla ja muilla
kvalitatiivisilla menetelmilld voidaan saada kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmain verrattuna

syvéllisempai tietoa kohdeorganisaation maineesta.

Monissa tapauksissa kvantitatiiviset tutkimusmenetelmit (kuten semanttinen differentiaali)
antavat kuitenkin riittdvisti tietoa etenkin silloin, jos tutkimus toteutetaan samanaikaisesti
esimerkiksi pariin kilpailijaan tai muuten tarkedén organisaatioon verraten. Etuna on se, ettd
kyselylomakkeen avulla voidaan kerétd laaja tutkimusaineisto: tutkimukseen osallistujien
méédrd voi olla suuri ja kyselyssd voidaan kysyd monia eri asioita. Liséksi tutkimuksen
kustannukset ovat hyvin ennakoitavissa ja huolellisesti suunnitellun lomakkeen purkaminen
sekd tulosten analysointi on tietokoneen avulla nopeaa. Vastaajien kannalta kyselylomakkeen

kiyttdé mahdollistaa parhaiten rehellisten vastausten perustana oleva anonyymiyden.

Ranking-listat antavat tietoa erityisesti organisaatioiden joukkotiedotusvilineiden kautta
syntyneesti mediamaineesta. Mediamaine on tirked asia ja listasijoituksia on helppo
tarkastella ajallisesti tai vaikka pahimpiin kilpailijoihin verrattuna. Tdmén opinndytetyon
tekijdn mielestd ranking-listoja tdrkedmpdd olisi kuitenkin saada tarkempaa tietoa maineesta.
Lisdksi ranking-listausten arviointikriteereiden valinnan perusteista ja mahdollisista

painoarvoeroista tulisi saada nykyistd enemman tietoa.

Suomalaisen organisaation maineen mittaamisen ndkokulmasta katsottuna RQ-mittarin
ongelmana on se, ettd se on kehitetty Yhdysvalloissa. Kulttuurin vaikutus maineen osa-
alueisiin ei siis ole mittarissa huomioitu. RepMap:ssa timé ongelma on poistettu. RQ-mittarin
ja RepMap:n yhteisend ongelmana on kuitenkin se, ettd niiden luomiseen osallistuneet ovat
maassaan aktiivisia mielipiteen muodostajia. He ovat keskiméérdistd paremmin koulutettuja ja

toimivat toimihenkild- ja/tai asiantuntijatehtivissd. Lisédksi he asuvat kaupungeissa.
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Suomalaisen julkisyhteison maineen mittaamiseen RepMap —mittarikaan ei kuitenkaan

suoraan sovellu. Sen vuoksi tdssd opinnéytetydssé luotiin RepPO —mittari.

RepPO —mittari on muodostettu voittoa tavoittelemattomien yhteisdjen mainetutkimuksista
saatujen tutkimustulosten perusteella sekd RepMap —mittaria hyddyntden. Mittarissa on
kuitenkin samat ongelmat kuin yleensdkin kvantitatiivisissa mittareissa. Aineistosta ei
esimerkiksi selvid, miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen ja miten
onnistuneita vastausvaihtoehdot ovat olleet. Hyvédn kyselylomakkeen laatiminen vie my0s
aikaa ja vastauksien kato voi nousta suureksi. Vastaajan kannalta kyselyyn vastaaminen on

joustavaa.

Téssd osiossa esitettyjen tutkimusmenetelmien tarkastelua jatketaan seuraavassa osiossa
vertaamalla kolmen eri mainetutkimuksen tuloksia. Kohteena nédissd kaikissa on
Kuluttajavirasto. Tutkimuksissa on kédytetty menetelmidnd semanttista differentiaalia,

tikapuutekniikkaa ja RepPO-mittaria.



48

S TUTKIMUSTEN TOTEUTUS JA TUTKIMUSTULOKSET

Tassd osiossa tarkastellaan Kuluttajaviraston mainetta kolmella eri menetelmaélld (semanttinen
differentiaali, tikapuutekniikka ja RepPO-mittari) saatujen tutkimustulosten valossa.
Tutkimuksen kohteena on kolme eri sidosryhmédd (kuluttajaneuvojat, lapsiperheet ja

elinkeinonharjoittajat). Liséksi tarkastellaan lyhyesti tutkimusten toteuttamista.

5.1 Tutkimusten toteutus

Ensimmadisessd tutkimuksessa metodina on semanttinen differentiaali ja tutkittava sidosryhma
on kuluttajaneuvojat. Namé tulokset perustuvat Riikka Lehtisalon vuoden 2000 tammikuussa
kyselylomakkeella kerddmédn ja SPSS-ohjelmaan syottdmiddn aineistoon (data sydtettiin
kahteen kertaan, jolloin syétettyjen aineistojen vilisid eroja paistiin vertaamaan ja eroavuudet
korjaamaan). Témédn opinndytetyon kirjoittaja osallistui kyselylomakkeen tekemiseen ja on

analysoinut ja raportoinut tulokset itse tutkimuksen toimeksiantajalle.

Tutkimus toteutettiin kokonaisotantana, joten kyselylomakkeita ldhetettiin yhteensd 160.
Takaisin saatiin 83 vastausta, joten vastausprosentiksi tuli siis 52 %. Sitd voidaan pitdd
hyvidnd ja riittdvdnd, koska selvityksen tarkoituksena on tarkastella nimenomaan
kuluttajaneuvojia ja heidén mielipiteitdén. Vastaukset jakaantuvat taustatiedoittain seuraavalla

sivulla ndkyvén taulukon 1 mukaisesti.
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Taulukko 1. Kuluttajaneuvojien taustatiedot (N=83)

Vastaajien madra ‘ | % vastaajista
Sukupuoli:
Mies 30 36 %
Nainen 52 63 %
Ei ilmoittanut 1 1%
Tyoskentely:
Osa-aikainen 43 52,5 %
Kokopéivitoiminen 38 46,5 %
Ei ilmoittanut 1 1 %
Tyossioloaika:
0-5 vuotta 32 38,5 %
6-10 vuotta 27 32,5 %
Yli 10 vuotta 23 28 %
Ei ilmoittanut 1 1 %

Toisessa  tutkimuksessa  menetelmdnd  oli  tikapuutekniikka ja  kohderyhména
elinkeinonharjoittajat. Tdméan opinnédytetyon tekijan tekeméén teemahaastattelututkimukseen
osallistui  helmi-maaliskuussa 2001 yhteensd kolmekymmentd harkittuna otantana
kuluttajaneuvojien osittaisella avustuksella valittua haastateltavaa viideltd erikokoiselta
paikkakunnalta ympdri Suomen (Helsinki, Jyvéskyld, Vaasa, Viitasaari ja Kangasniemi).
Mukaan pyrittiin saamaan sekd kuluttajainformaatiota aktiivisesti ja passiivisesti hakevia
elinkeinonharjoittajia ettd Kuluttajavirastoon positiivisesti ja negatiivisesti suhtautuvia
elinkeinonharjoittajia. Ensimmadisen ja toisen tutkimuksen tulokset on jo aiemmin julkaistu

(ks. Eskelinen 2002). Haastateltavien taustatiedot nikyvét taulukossa 2.



50

Taulukko 2. Haastateltujen elinkeinonharjoittajien (N=30) taustatiedot

Toimialat:
Autokauppa (N=2) Mainostoimisto (N=2)
Hotelli (N=2) Matkatoimisto (N=2)
Kenkékauppa (N=2) Pankki/Rahoitus (N=2)
Kiinteistonvalitystoimisto/vuokraus (N=2) Péivittdistavarakauppa (N=3)
Kiinteistonvilitystoimisto/myynti (N=2) Vakuutus (N=2)
Kodinkonekauppa (N=3) Monikansallinen yritys (N=2)
Lelukauppa (N=2) Porssiyhtio (N=2)
Paikkakunnat:
Helsinki (N=10) Kangasniemi (N=5)
Jyviskyld (N=5) Vaasa (N=5)

Viitasaari (N=5)
Sukupuoli: Ammattiasema:
Mies (N=21) Johtava asema (N=17)
Nainen (N=9) Yrittdjd (N=13)
Koulutus: Iki:
Kansa-, keski- tai peruskoulu (N=1) 15-24 (N=1)
Ammattikoulu (N=2) 25-44 (N=22)
Opistoaste (N=8) 45-64 (N=7)

AMK/alempi korkeakoulututkinto (N=8)
Ylempi korkeakoulututkinto (N=11)

Kolmannessa tutkimuksessa menetelmd oli jélleen kvantitatiivinen. RepPO-mittarilla
lapsiperheille tehty mainetutkimus toteutettiin elokuussa 2003. Tutkimukseen osallistui
yhteensd 302 henkiléd ympdri Suomen. Kysely toteutettiin Vauva-lehden suosituilla
keskustelupalstoilla (ks. www.vauva-lehti.fi) siten, ettd tutkimuksen tekija pyysi yhteensa
viitend pidivind kolmella eriaiheisella keskustelufoorumilla (odotus, vauva ja taapero)
kdyneitd vastaamaan muutamaan kysymykseen. Tutkimuksessa kerittiin samalla tietoa siiti,
miten tirkednd ja merkityksellisend lapsiperheet pitivét erilaisia lapsiaiheisia tiedonldhteita.
Tutkimukseen osallistuneet olivat erittdin involvoituneita eri lapsiaiheita kohtaan, mutta
hyvinkin vaihtelevasti involvoituneita Kuluttajavirastoa ja sen lapsiaiheista valistusta kohtaan.

Kaikki tutkimukseen osallistuneet olivat raskaana olevia tai alle kouluikéisten lasten diteja.
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5.2 Semanttinen differentiaali/Kuluttajaneuvojat

Kuluttajaneuvojien  kohdalla  Kuluttajavirastoon liitettdvid mielikuvia tarkasteltiin
kyselytutkimuksessa semanttisen differentiaalin  avulla. Semanttisen differentiaalin
adjektiiviparit valittiin aikaisempien tutkimusten, esihaastattelujen ja tutkimuksen
toimeksiantajilta saatujen tietojen perusteella. Kuluttajaneuvojien vastaukset on esitetty niiden
keskiarvon mukaan. Kuviossa 10 ndkyvd keskiarvo kertoo sen, kuinka kuluttajaneuvojat

adjektiivien perusteella Kuluttajaviraston arvioivat (asteikko 1-5)2.

Keskiarvo Hajonta

Epéluotettava Luotettava 4,66 ,64
Epérehellinen Rehellinen 4,61 ,54
Hyddyton Hyodyllinen 4,59 ,68
Asiantuntematon Asiantuntija 4,52 17
Puolueellinen Puolueeton 4,37 ,80
Epaajankohtainen Ajankohtainen 4,27 15
Epaystavallinen Ystavéllinen 4,11 ,86
Ei-arvostettu Arvostettu 4,10 ,82
Sitoutunut Riippumaton 4,07 ,95
Torjuva Avulias 4,04 .94

Tylsa Kiinnostava 4,00 97
Yksipuclinen Monipuolinen 3,99 ,85
Poliittinen Ei-poliittinen 3,87 1,30
Passiivinen Aktiivinen 3,85 1,01
Sulkeutunut Kuunteleva 3,78 .96
Ei-asiakaslahtdinen Asiakaslahtsine 3,69 1,17
Joustamaton Joustava 3,61 1,01
Vanhanaikainen Moderni 3,60 92
Vaikeasti lahestyttava Helposti lahesty 3,60 1,15
Saamaton Aikaansaava 3,60 93
Epésympaattinen Sympaattinen 3,49 .84
Kylma Lammin 3,22 198

Etdinen Laheinen 3,06 1,23

Kuvio 10. Kuluttajavirastoa kuvaavien adjektiivien keskiarvot ja niiden hajonta (N=83)

? Kysymyspatteristo toteutettiin siten, etti kaikki positiiviset tai negatiiviset ilmaisut eivét olleet samalla
puolella. Vastaukset koodattiin SPSS-ohjelman avulla siten, ettd positiivinen arvio oli 5 ja negatiivinen 1.



52

Kuvion 10 perusteella voidaan sanoa, ettd kuluttajaneuvojien mielikuvat Kuluttajavirastosta
ovat hyvin positiivisia (kaikkien vastausten keskiarvo on 3,94). Valmiiksi annetuista
adjektiiveista korkeimman keskiarvon sai adjektiivi luotettava (keskiarvo 4,66).
Kuluttajavirastoa pidettiin sen lisdksi myos rehellisend (keskiarvo 4,61), hyddyllisend

(keskiarvo 4,59) ja asiantuntevana (keskiarvo 3,52).

Semanttisen differentiaalin perusteella saatuja tuloksia tarkastellaan myos faktorianalyysin3
avulla. Kuviossa 11 esitetyn faktorirakenteen perusteella voidaan sanoa, ettd Kuluttajaviraston
mielikuvan ulottuvuuksia ovat ldhestyttivyys, puolueettomuus ja tehokkuus (kuhunkin
faktoriin kuuluvat adjektiiviparit lihavoitu). Kaikki faktoreihin kuuluvat adjektiiviparit saivat

hyvié latauksia.

Faktori 1: Faktori 2:  Faktori3: h2*
FAKTORI 1/LAHESTYTTAVYYS:
Kuunteleva — Sulkeutunut ,881 -,077 -015 , 750
Lammin — Kylma ,847 =247 -, 187 ,790
Liheinen —Etdinen ,802 -, 155 ,021 ,576
Sympaattinen —Epdsympaattinen ,714 -,037 -,155 ,013
Helposti ldhestyttavd — Vaikeasti ldhestyttava ,696 -,038 -,064 472
Joustava — Jaykka ,681 ,053 -,104 ,567
'Ystavéllinen — Epdystivéllinen ,633 217 ,141 ,456
)Avulias — Torjuva ,576 ,210 -078 ,510
IAsiakasldhtoinen — Ei-asiakaslédhtoinen 547 ,139 -, 767 417
Kiinnostava — Tylsa ,398 ,247 -,255 AT77
Moderni — Vanhanaikainen ,351 ,123 -,237 315
FAKTORI 2/PUOLUEETTOMUUS:
IPuolueeton — Puolueellinen -,064 ,750 ,036 ,522
Ei-poliittinen — Poliittinen -,064 ,025 -, 786 ,373
Riippumaton — Sitoutunut ,027 ,508 -,169 ,357
IArvostettu — Ei-arvostettu ,467 477 ,228 473
Luotettava — Epéluotettava ,237 ,454 -,157 ,435
Rehellinen — Epéarehellinen 278 ,450 -,191 ,309
/Asiantuntija — Asiantuntematon ,156 ,242 -,120 ,157
FAKTORI 3/ TEHOKKUUS:
IAktiivinen — Passiivinen ,186 -, 178 -,799 ,721
Aikaansaava — Saamaton ,235 -,054 -,667 ,609
Monipuolinen — Yksipuolinen ,093 ,153 -,663 ,602
Hy®odyllinen — Hyodyton -,136 ,210 -,490 ,294
)Ajankohtainen — Epéajankohtainen 177 221 -,419 ,408

Kuvio 11. Kuluttajaneuvojien mielikuvien ulottuvuudet faktorianalyysin perusteella

3 Tissi yhteydessi kéytetian Oblim-rotaatiota, koska se mahdollistaa vinokulmaisena rotaatiomenetelméni
faktoreiden korreloinnin. Faktoreiden korrelointi on teorian ja aikaisemmin tehtyjen tutkimusten perusteella
odotettavaa. Faktorointimenetelméksi valittiin pddkomponenttiratkaisu ja faktoreiden mééran kriteerind
kéytettiin ominaisarvoa seké sisdllollistd tulkittavuutta.

* Kommunaliteetti
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Faktoriin 1 kuuluu yhteenséd yksitoista adjektiiviparia. Faktorin 1 ominaisarvo on 8,1 ja se
selittdd 35 % varianssista. Se nimetddn ldhestyttdvyysfaktoriksi, koska faktoriin kuuluvat

adjektiivit kuvaavat ldhestyttivyyteen liittyvia tekijoita.

Faktori 2 nimetdéin puolueettomuusfaktoriksi, koska sithen kuuluvat adjektiivit kuvaavat
puolueettomuuteen ja luotettavuuteen liittyvid tekijoitd. Lahestyttdvyysfaktorin ominaisarvo

on 1,9 ja se selittdd 8 % varianssista. Faktoriin 2 kuuluu yhteensa seitseman adjektiiviparia.

Kolmas faktori nimetdén tehokkuusfaktoriksi, koska siihen kuuluvat adjektiivit kuvaavat
toiminnan tehokkuuteen liittyvid tekijoitd. Tamén faktorin kuuluu yhteensd viisi

adjektiiviparia. Faktorin ominaisarvo on 1,2 ja se selittdd noin 5 % varianssista.

Faktoreiden korrelaatiomatriisista voidaan pédtelld, ettd kaikki faktorit korreloivat melko
hyvin keskenédédn. Lahestyttavyys- ja tehokkuusfaktorin korrelaatio on -,440. Puolueettomuus-
ja tehokkuusfaktorin korrelaatio sai myos melko hyvdn arvon -,331. Puolueettomuus- ja
lahestyttdvyysfaktorin ~ korrelaatio on  -317.  Faktoreiden = Cronbachin  alfa-
reliabiliteettikertoimet kertovat hyvéstd luotettavuudesta ja sisdisestd konsistenssista, silld ne
ovat ldhestyttavyysfaktorin kohdalla ,9200 ja puolueettomuusfaktorin kohdalla ,7531 seka
tehokkuusfaktorin kohdalla ,8203.

Kuluttajaviraston mielikuvan ulottuvuuksia verrataan seuraavaksi kuhunkin faktoriin
kuuluvien adjektiiviparien keskiarvojen (asteikko 1-5) perusteella. Puolueettomuusfaktoriin
kuuluvien adjektiivien keskiarvo on paras (keskiarvo 4,31). Toiseksi paras keskiarvo on
tehokkuusfaktoriin kuuluvilla adjektiivipareilla (keskiarvo 4,06) ja selvésti heikoin keskiarvo

on lahestyttdvyysfaktorilla (keskiarvo 3,65).
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Faktoreiden keskiarvoja vertaillaan seuraavaksi kuluttajaneuvojien taustatietojen kesken.
Eroja tarkastellaan ensin sen perusteella, tydskenteleeko kuluttajaneuvoja kokopdivatoimisesti
(N=38) vai osa-aikaisesti (N=43). Kuvion 12 mukaan osa-aikaisesti tyOskentelevét
kuluttajaneuvojat  arvioivat  Kuluttajaviraston  tehokkuuden ja  ldhestyttivyyden
kokopdivitoimisesti tyOskentelevid korkeammalle. Puolueettomuuden kohdalla vastauksissa

ei ollut eroja.

4,5
4,31

4,24

4 4,3 —e— (Osa-aikainen
g5 \ —m— Kokonaikainen
3,78

3,5 351

Puolueettomuus Tehokkuus Lahestyttidvyys

Kuvio 12. Faktoreiden keskiarvot kuluttajaneuvojien tyoskentelymuodon perusteella

Seuraavaksi tarkastelun kohteena on kuluttajaneuvojien sukupuolen vaikutus faktoreiden
keskiarvoihin. Seuraavalla sivulla olevan kuvion 13 mukaan naiset (N=30) pitivét
Kuluttajavirastoa hieman miehid (N=52) puolueettomampana, mutta miehet naisia hieman

helpommin ldhestyttdvand. Erot eivit kuitenkaan olleet tilastollisesti merkitsevié.
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Puolueettomuus Tehokkuus Léahestyttavyys
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Kuvio 13. Faktoreiden keskiarvojen erot kuluttajaneuvojien sukupuolen perusteella

Lopuksi tarkastellaan kuluttajaneuvojien tydssdolon pituuden vaikutusta faktoreiden

keskiarvoihin.

Kuluttajavirastosta on alle 5 vuotta kuluttajaneuvojina toimineilla (N=32). Negatiivisin

kdsitys on yli 10 vuotta tehtdvdssd olleilla (N=23). Erot kahden ryhmén vililli ovat

Kuvion 14 mukaan kaikkien faktoreiden osalta positiivisin késitys

puolueettomuusfaktoria lukuun ottamatta tilastollisesti merkitsevia.

4,5

3,5

—o— Alle 5 vuotta
—— 6-10 vuotta
—— Y11 10 vuotta

7,47
4,28 428
4,13 A\ 413
\ 3,83
69 3,78
\A 3,26
Puolueettomuus Tehokkuus Léahestyttivyys

Kuvio 14. Faktoreiden keskiarvojen erot kuluttajaneuvojien tydskentelyajan perusteella
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5.3 Tikapuutekniikka/elinkeinonharjoittajat

Elinkeinonharjoittajien  (N=30) Kuluttajavirastoon liitettdvid merkityksid tutkittiin
tikapuutekniikan avulla. Kiytdnnossd tdmé osio haastatteluista suoritettiin siten, ettd aluksi
pyrittiin ~ selvittdmddn ominaisuuksia, joiden perusteella haastateltavat arvioivat
Kuluttajavirastoa. Saatujen ominaisuuksien perusteella ldhdettiin etsimddn ominaisuuksiin
liittyvid hyotyjd ja haittoja, niiden tdrkeyttd ja sitd kautta elinkeinonharjoittajien tdrkeind
pitimid arvoja. Haastattelujen jdlkeen tieto koodattiin kolmitasoisesti (ominaisuudet,

seuraukset ja arvot) ja niiden perusteella piirrettiin hierarkkinen arvokartta.

Saatujen vastausten perusteella haastatellut elinkeinonharjoittajat liittdvit Kuluttajavirastoon
seuraavia ominaisuuksia: luotettava, asiantunteva, kuluttajaldhtdinen, byrokraattinen, valvova
ja tuntematon. Ominaisuudet sekd niihin liittyvét seuraukset ja arvot ndkyvit kuviossa 15.
Mukaan otettiin vain ne merkitykset, jotka mainittiin vihintdén viisi kertaa. Yli kymmenen

kertaa mainitut asiat on merkitty kuvioon lihavoidulla viivalla.

Ominaisuuksista luotettavuus on elinkeinoharjoittajille tdrkedd, koska sen ansiosta
Kuluttajavirastosta saatu tieto pitdd paikkaansa, toiminta on uskottavaa ja siind ei esiinny
politikointia. Asiantuntevuus liittyy samoihin asioihin politikointia lukuun ottamatta. Liséksi
asiantuntevuudesta on se hyoty, ettd Kuluttajavirasto selvittdd eri osapuolten kannan
ratkaisuja tehdessdédn. Se on elinkeinonharjoittajille tirkedd, koska sen ansiosta
Kuluttajaviraston toiminta on tasapuolista ja oikeudenmukaista. Tasapuolisuus on

haastatelluille elinkeinonharjoittajille tirkedi, koska he arvostavat puolueetonta toimintaa.

Kuluttajaladhtoisyys on elinkeinonharjoittajien vastausten perusteella sekd positiivinen etté
negatiivinen ominaisuus. Positiivista siind oli jélleen kerran se, ettd Kuluttajavirasto selvittdaa
kiistan osapuolten kannan. Toisaalta kuluttajaldhtdisyydestd seurasi myoOs se, ettéd
Kuluttajavirastoa pidetddn julkisuushakuisena. Positiivista tdssd on se, ettd tiedotus on
tehostunut, mutta negatiivista on se, ettd tiedottaminen tapahtuu usein kiireessid ja silloin
syntyy asiavirheitd. Niistd taas seuraa elinkeinonharjoittajille ylimddrdistd tyotd. Lisédksi
kuluttajaldhtdisyys on negatiivista sikdli, ettd jotkut haastateltavista arvelevat

Kuluttajaviraston olevan puolueellinen eli aina kuluttajan puolella.
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Tehokkuus Puolueettomuus Arvot
A
Tasapuolinen
Ylim&araista toiminta
tyota
/ Oikeudenmukaisuus
Hidas
Piitosten Seuraukset
perustelemattomuus Tiedotus Tiedon A
tehostunut oikeellisuus
Kohtuuttomat Ei osaa hakea
vaatimukset tietoa
Asiavirl‘iet Puolu-
eellisuus
Kiire Ei politi-
tiedottaa Selvittad kointia
Rankaiseva eri osapuolten
Tehoton kannan Toimintaa ei
‘ Julkisuus- tunneta
hakuinen
Tiukka
/ Ei lieskustele Us ottﬁ
Byro\kraattinen Valvova Kuluttaja-  Asiantunteva Luotettava Tuntematon
lihtoinen .
Ominaisuudet

Kuvio 15. Elinkeinonharjoittajien Kuluttajavirastoon liittimét ominaisuudet, seuraukset ja arvot

Kuluttajavirastoa  pidetddan  myds  byrokraattisena. Siitd ~ on  haastatelluille
elinkeinonharjoittajille se haitta, ettd Kuluttajaviraston toiminta on tehotonta, pdétoksid ei
perustella ja linja on tiukka. Tehottomuudesta johtuen Kuluttajaviraston toiminta on
elinkeinonharjoittajien mukaan hidasta. Nopea toiminta olisi haastatelluille tiarkedd, koska he
arvostavat toiminnan tehokkuutta. Pd4tosten perustelemattomuudesta sen sijaan on se haitta,
ettd asian selvittimiseen menee ylimairdistd aikaa ja vaivaa. Tiukasta linjasta haittana on sen
sijaan se, ettd Kuluttajaviraston vaatimukset tuntuvat haastateltujen elinkeinonharjoittajien

mukaan vililld kohtuuttomilta.
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Kuluttajavirastoa pidetddn myos valvovana. Téstd seuraa se, ettd sen rooli on rankaiseva ja
sen vaatimukset tuntuvat elinkeinonharjoittajista kohtuuttomilta. Toinen Kuluttajaviraston
valvovaan rooliin liittyvé haitta on se, ettd pdédtoksistd ei keskustella etukdteen (ndiden eri
ryhmiin kuuluvien elinkeinonharjoittajien nikemys poikkesi siis tdysin niistd, joiden mukaan
Kuluttajavirasto ottaa eri osapuolten kannan selville). Keskustelemattomuuden seurauksena
Kuluttajavirastolle oli tullut asiavirheitd. Niiden minimointi on elinkeinonharjoittajille

tiarkedd, koska he arvostavat Kuluttajaviraston toiminnan puolueettomuutta.

Edelld esitettyjen ominaisuuksien lisdksi Kuluttajavirastoa pidetddn tuntemattomana. Sen
seurauksena kaikilla elinkeinonharjoittajilla ei ollut tietoa sen toiminnasta, eivétkd he
osanneet hakea tietoa Kuluttajaviraston kautta. He arvelevat saman ongelman esiintyvin myos

kuluttajien kohdalla.

5.4 RepPO-mittari/lapsiperheet

Lapsiperheiden kisityksia Kuluttajavirastosta mitattiin RepPO-mittarin avulla’. Samaa
kysymyspatteristoa kéaytettiin my0s mitattaessa RepPO-mittarissa esitettyjen asioiden
tarkeyttd lapsiperheille. Lapsiperheilldi Kuluttajavirastosta olevien késitysten keskiarvot
esitetddn ulottuvuuksittain seuraavalla sivulla olevassa taulukossa 3. Liséksi eri ulottuvuuksiin
kuuluvien osioiden keskiarvot esitetddn suuruusjérjestyksessé liitteessd 3. Samassa liitteessd

on mainittu my0s vastausten hajonnat.

Keskiarvojen perusteella lapsiperheet (N=302) pitdvit Kuluttajavirastoa erittiin
asiantuntevana ja kokevat voivansa luottaa sithen. Lisdksi Kuluttajaviraston tarjoamia
tuotteita ja palveluita pidetiédn tirkeind. Kuluttajavirastoa pidetddn myos julkisuudessa paljon

ndkyvini, ajankohtaisena, rohkeana, vaikutusvaltaisena ja yhteiskuntaa kehittdvéna yhteisona.

> Kiytetty asteikko oli 1-7, mutta se on koodattu seuraavassa taulukossa asteikoksi 1-5.
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Taulukko 3. Kuluttajaviraston maineen ulottuvuuksien keskiarvot lapsiperheiden keskuudessa

| N=302 Keskiarvo | Hajonta
Muutos ja kehityskyky

Kehittyminen 3,69 1,10
Dynaamisuus ja muutoskyky 3,11 1,10
Rohkeus 4,02 ,96
Visionddrisyys ja suunnitelmallisuus 3,72 1,15
Tuotteet ja palvelut

Saatavuus 3,28 1,22
Tarkeys 425 ,85
Laatu 3,82 95
Hyodyllisyys 3,72 ,95
Julkinen kuva

Tunnettuus 3,68 ,86
Nékyminen julkisuudessa 4,12 ,84
Julkisuuskuva 3,79 1,05
Johdon karismaattisuus 3,78 ,99
Tyoympéristo

Arvostettu tyOnantaja 3,69 1,06
Johdon ja tyontekijoiden luottamus 3,51 1,08
Motivointi ja palkitseminen 2,78 1,36
Sitoutuminen ja tyytyviisyys 2,88 1,33
Menestyminen

Kansainvilisyys 2,98 1,32
Vaikutusvaltaisuus 4,11 ,85
Edistyksellisyys muihin julkisyhteisdihin verrattuna 3,61 ,96
Toiminnan tehokkuus 3,05 1,15
Yhteiskuntavastuu

Lahiymparistosta huolehtiminen 4,02 ,99
Yhteiskunnan kehittdminen 4,19 73
Ympéristoystavallisyys 3,81 1,05
Eettinen toiminta 3,66 1,00
Viranomainen

Léahestyttavyys 3,47 1,12
Luotettavuus 421 ,87
Asiantuntevuus 43 ,81
Puolueettomuus 3,74 1,03
Byrokraattisuus 4,13 ,82
Tavoitemaine

Ajankohtaisuus 4,02 ,98
Asiakasldhtoisyys 3,78 1,04

Keskiarvojen perusteella Kuluttajaviraston tuotteiden ja palveluiden tunnettuutta pitéisi liséta,
silld sen tuotteita ja palveluita ei pidetd kovin helposti saatavina. Lisdksi Kuluttajaviraston
vetovoimaisuuteen tydpaikkana tulisi kiinnittdd huomiota. Sitd pidetddn tyOpaikkana melko
arvostettuna, mutta huonoimmat keskiarvot l0ytyivdt tyontekijoiden sitoutumista ja
motivointia koskevien véittimien kohdalta. Myds Kuluttajaviraston toiminnan tehokkuuteen,

dynaamisuuteen ja muutoskykyyn liittyy jonkin verran epdilyksia.
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Eri ulottuvuuksien siséltod tarkastellaan seuraavaksi ulottuvuuksista muodostettujen
summamuuttujien keskiarvojen kesken (ks. taulukko 4). Lapsiperheiden kisitykset
jakaantuivat ulottuvuuksittain siten, ettd paras keskiarvo tuli viranomaisulottuvuudelle ja
yhteiskuntavastuulle sekd tavoitemaineeseen liittyville tekijoille. Keskikastiin jdivat julkinen
kuva, tuotteet ja palvelut sekd muutos ja kehityskyky. Menestyminen ja tyOympdristd jaivit

keskiarvovertailussa viimeisiksi.

Taulukko 4. Maineen ulottuvuuksien keskiarvot

| Ulottuvuus | Keskiarvo | Hajonta | p-arvo® | Reliabiliteettikerroin
Muutos ja kehityskyky 3,63 7 ,000 0,6770
Tuotteet ja palvelut 3,77 ,69 ,000 0,6230
Julkinen kuva 3,84 71 ,000 0,7547
Tyoympéristd 3,22 ,87 ,000 0,6726
Menestyminen 3,44 ,068 ,000 0,4809
Yhteiskuntavastuu 3,92 ,68 ,000 0,6936
Viranomainen 3,97 ,065 ,000 0,7314
Tavoitemaine 3,90 ,84 ,000 0,5604

Ulottuvuuksien Cronbachin alfa-reliabiliteettikertoimet kertovat hyvéstd luotettavuudesta ja
sisdisestd konsistenssista julkisen kuvan ja viranomaisen kohdalla. On kuitenkin huomattava,
ettd menestyminen jdd kuitenkin selvisti alle hyvédni pidettivén raja-arvon. Tavoitemaineen

kohdalla heikohko kerroin oli odotettavissakin, koska muuttujia oli vain kaksi.

Maineen eri ulottuvuuksista tavoitemaine ja julkinen kuva korreloivat vahvasti keskenéddn
(,8506). Samoin tapahtui tydympiriston ja menestymisen valilld (0,8181). Heikoin korrelaatio
sen sijaan on tyOympdriston ja tavoitemaineen kesken (,4976). Muiden ulottuvuuksien
kohdalla korrelaatiota esiintyi selvésti (ks. liite 5). Knii-nelio-testissé (ks. liite 6) odotusarvot

jaivét alle viiden ja ne olivat véhintdan 1.

% Merkitsevyystaso 5 %
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5.5 Yhteenveto

Kuluttajaviraston tavoitteena on toimintansa perusteella olla eri sidosryhmien mielesté
asiantunteva, ajankohtainen ja asiakasldhtdinen. Sen asiakasryhmit (kuluttajat, toimittajat,
oppilaitokset, kuluttajaneuvojat, terveystarkastajat, ladninhallitukset,
Kuluttajatutkimuskeskus, Elintarvikevirasto, Kuluttajavalituslautakunta, muut viranomaiset,
elinkeinonharjoittajat, elinkeinoeldmén jdrjestdt, kuluttaja- ja muut kansalaisjirjestot)

odottavat Kuluttajavirastolta tietoa, valvontaa ja vaikuttamista erilaisiin kuluttaja-asioihin.

Tutkimuksen perusteella kuluttajaneuvojien késitys Kuluttajavirastosta on hyvin positiivinen
(keskiarvo 3,94 asteikolla 1-5), silld sitd pidetddn luotettavana, rehellisend, hyddyllisend ja
asiantuntevana, mutta hieman etdisend ja kylméni. Faktorianalyysin perusteella
Kuluttajaviraston maineen ulottuvuuksia ovat ldhestyttidvyys, tehokkuus ja puolueettomuus.
Naistd puolueettomuusfaktorin keskiarvo on kaikkein paras, toiseksi paras keskiarvo on

tehokkuusfaktorilla ja heikoin keskiarvo on ldhestyttdvyysfaktorilla.

Kuluttajaneuvojilla olevia mielikuvia tarkasteltiin - my0s taustatietojen (sukupuoli,
tyOssdoloaika ja tyoaika) perusteella. Eroja 16ytyi sikéli, ettd osa-aikaisesti tyoskentelevit
kuluttajaneuvojat pitdviat Kuluttajavirastoa kokoaikaisesti tyOskentelevid tehokkaampana.
Tyossdolon keston perusteella eroja 16ytyi sikili, ettd positiivisin kdsitys Kuluttajavirastosta
on kuluttajaneuvojina alle viisi vuotta tydskennelleilld ja negatiivisin késitys yli kymmenen
vuotta tehtdvddnsd hoitaneilla. Sukupuolten véliltd ei 16ytynyt lainkaan tilastollisesti

merkitsevid eroja.

Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa kuluttajaneuvojien pitdvdan Kuluttajavirastoa
erittdin puolueettomana ja luotettavana. Lisdksi sitd pidetddn my0Os tehokkaana.
Kuluttajaviraston ldhestyttdvyyttd pitdisi kuitenkin parantaa erityisesti yli 10 vuotta
kuluttajaneuvojina toimineiden keskuudessa, silld heiddn keskiarvonsa on sen osalta muita
selvisti alhaisempi. Asia on tirked, silld kuluttajaneuvojan tyolle on tyypillistd se, ettd uusia
asioita ja tekniikkaa tulee jatkuvasti lisdd. Niin ollen he joutuvat tekemisiin sellaisten asioiden
kanssa, jotka eivit ole heille ennestdédn tuttuja ja he odottavat saavansa Kuluttajavirastolta

tietoa.



62

Elinkeinonharjoittajien keskuudessa Kuluttajaviraston maineen voidaan sanoa olevan hyva.
Haasteltujen elinkeinonharjoittajien Kuluttajavirastoon liittdimid ominaisuuksia ovat
luotettavuus ja asiantuntevuus, mutta my0s kuluttajaldhtoisyys, byrokraattisuus, toiminnan
valvontakeskeisyys ja tuntemattomuus. N&mid ovat haastatelluille elinkeinonharjoittajille

tarkeitd asioita, koska he arvostavat toiminnan tehokkuutta ja puolueettomuutta.

Myos lapsiperheiden keskuudessa Kuluttajaviraston maineen voidaan sanoa olevan hyva.
Kaikkien vastausten keskiarvo 3,71 on selvésti kuluttajaneuvojia pienempi, mutta joka
tapauksessa ihan hyvid. Luotettavuus ja asiantuntevuus nousivat téssidkin kohderyhméssi
vahvasti esille. Kuluttajaviraston tuotteita ja palveluita pidetddn erittdin tirkeind ja

Kuluttajavirastoa yhteiskunnallisesti aktiivisena viranomaisena.

Lapsiperheet eivit kuitenkaan pidd Kuluttajaviraston toimintaa erityisen tehokkaana, eikd sen
tuotteita ja palveluja erityisen helposti saatavina. Kuluttajavirasto ei myoskddn ole
tutkimuksessa mukana olleiden lapsiperheiden mielestd kovin houkutteleva tyopaikka, vaikka

sitd arvostetaankin paljon.

Téssd esitettiin vain yhteenveto saaduista tutkimustuloksista eri sidosryhmittdin. Luvussa 6
pohditaan enemmén sitd, miten eri menetelmét ovat vaikuttaneet kunkin sidosryhmén
tuloksiin ja miten eri menetelmilld saatuja tuloksia ylipddtdan voidaan verrata sidosryhmien

kesken.



63

6 POHDINTA

Tamin opinndytetyon ensimmaéisend tehtdviand oli selvittdd millainen on Kuluttajaviraston
maine. Tama purettiin alakysymyksiin, jotka olivat seuraavat: miten maine eroaa tavoitellusta
maineesta, onko maineella eroa eri sidosryhmien (lapsiperheet, kuluttajaneuvojat) kesken ja
onko mainetutkimuksissa eri menetelmilld saaduilla tuloksilla eroa. Lisdksi tdssd luvussa
pohditaan tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia sekd jatkotutkimusaiheita. Aluksi

palataan kuitenkin maineen méirittelyyn.

Maineen méiérittely ja maineen muodostuminen

Tdmédn opinndytetyon alussa tarkasteltiin mainetta késitteend, sen merkitystd ja
muodostumista. Tutkimuksen perusteella Kuluttajaviraston maineessa oli niin yhtdldisyyksid
kuin myds selvid eroja eri sidosryhmien vililld. Nidin ollen voidaan sanoa, ettid
Kuluttajavirastolla ei ole vain yksi imago, vaan useita imagoja, jotka yhdessd muodostavat
Kuluttajaviraston maineen. Voidaan siis sanoa, ettdi maineen madrittelyn osalta
tutkimustulokset tukevat teoriaosuudessa esitellyn erottelevan koulukunnan nikemyksié

maineesta (ks. luku 3.1).

Tassd opinndytetydssd ei varsinaisesti tutkittu maineen muodostumista, joten sitd ei voida
tdssd yhteydessd kovin laajasti kommentoida. Tutkimustulosten pohjalta voidaan kuitenkin
sanoa, ettd maine todellakin muodostuu monien tekijéiden summana. Siihen vaikuttavat niin
kokemukset, asenteet, tiedot, tunteet kuin uskomuksetkin. Tulosten pohjalta on selvisti
todennettavissa myds se teoriaosassa esitetty nidkemys, ettd imagon muodostuminen ei
edellytd henkilokohtaista kokemusta ja ettd sithen vaikuttavat monelta muultakin taholta kuin
itse  kohdeyhteisostd  tulleet  viestit.  Esimerkiksi ~ monien lapsiperheiden ja
elinkeinonharjoittajien késitykset olivat muodostuneet l&hinni tiedotusvilineiden kautta
saadun informaation perusteella. Maine oli kuitenkin pddsdantoisesti selkedmpi ja vahvempi
sekd yleensd my0s positiivisempi niilld henkililld, joilla oli henkilokohtaista kokemusta
Kuluttajavirastosta. Té&méin opinndytetyon teoriaosuudessa mainittu Halo-efekti on
todennédkoisesti omalta osaltaan vaikuttanut asiaan, silld ithmiset pyrkivit etsimdén aiempaa

kidsitystddn vahvistavaa tietoa.
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Mainetta ja sen ldhikésitteitd kuvattiin teoriaosuudessa alla ndkyvén kuvion mukaisesti.
Kuviosta voi vetdd sen johtopddtoksen, ettd identiteetti ja persoonallisuus ovat yhteison
sisdisid tekijoitd, jotka heijastuvat maineenhallinnan sekd muiden suorien ja epédsuorien
tekojen, viestien ja ilmeen vilitykselld sidosryhmille, jotka sitten muodostavat yhteisostéd
erilaisia kokemuksiin ja odotuksiin perustuvia imagoja. Kaikkien ndiden osa-alueiden pohjalta

muodostuu yhteisén maine.

Persoonallisuus
(millainen yhteiso on)

Identiteetti
(millainen yhteiso kokee olevansa)

Imagot
(millainen on eri sidosryhmien
kisitys yhteisostd)

Maine
(millainen on
pitkdaikainen kokonais-
késitys yhteisostd)

Kuluttajaviraston maine sidosryhmittiin

Kuluttajaviraston maine on tdmdn opinndytetyon tulosten perusteella positiivinen, mutta
sithen liittyy my0s negatiivisia sdvyjd. Kaikkia vastauksia tarkasteltaessa Kuluttajavirastoa
pidetdén erittdin luotettavana ja asiantuntevana, mutta sen tarjoamia tuotteita ja palveluja ei

osata hyddyntdd parhaalla mahdollisella tavalla.

Kuluttajaneuvojilla oleva kokonaiskésitys oli lapsiperheitd ja elinkeinonharjoittajia selvésti
positiivisempi, mutta toisaalta he myds tuntevat parhaiten viraston toiminnan.
Kuluttajaneuvojat pitiviat Kuluttajavirastoa erityisen luotettavana, rehellisend, hyddyllisend ja

asiantuntevana, mutta hieman etdisend ja kylméni. Elinkeinonharjoittajien ndkemyksissé oli
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kaikkein suurimpia vaihteluja. Haastatellut elinkeinonharjoittajat pitivédt kuluttajaneuvojien
tavoin  Kuluttajavirastoa asiantuntevana ja  luotettavana, mutta byrokraattisena,
tuntemattomana ja liian julkisuushakuisena kuluttajakeskeisend tahona. Tutkimukseen
osallistuneiden  lapsiperheiden  késitys  oli ~ yhtenevd  kuluttajaneuvojien  ja
elinkeinonharjoittajien kohdalla sikdli, ettd myds he nostivat luotettavuuden ja
asiantuntevuuden vahvasti esille. Heilld oli elinkeinonharjoittajien tavoin vahvoja epdilyksia
Kuluttajaviraston tehokkuudesta, vaikka pitivitkin Kuluttajavirastoa yhteiskunnallisesti
aktiivisena viranomaisena ja arvostavat sitd. Kuluttajavirasto ei ole tutkimuksessa mukana
olleiden lapsiperheiden mielestd kovin houkutteleva tyopaikka, vaikka sitd arvostetaankin

paljon.

Suurimmaksi ongelmaksi nousee tdmén opinndytetyon perusteella se, ettd Kuluttajaviraston
tuotteita ja palveluita ei pidetd erityisen helposti saavutettavina. Suurin syy tdhdn vaikuttaa
olevan lapsiperheiden ja elinkeinonharjoittajien tiedon puute. Ei riitd, etti tietoa on tarjolla
internetissd, asiakaspalvelupisteissd, palvelunumeroissa ja muissa mahdollisissa paikoissa.
Sitd pitdd osata my0s etsid. Yleensd ottaen on huomattava, ettd viranomaiset eivét voi paeta
omaa vastuutaan ja lisdtd kuluttajien vastuuta ilmoittamalla, ettd tietoa on saatavilla
esimerkiksi viraston internetsivuilla. Perinteistd palvelua ja erilaisista asioista tiedottamista
tarvitaan jatkossakin, eikd kuluttajien ei voida olettaa osaavan tai edes haluavan etsid tietoa

nettisivuilta.

Kuluttajaviraston tavoitemaine sidosryhmittiain

Kuluttajaviraston tavoitteena on, ettd sitd pidetddn ajankohtaisena, asiantuntevana ja
asiakasldhtdisend organisaationa. Niistd asiantuntevuus tuli erittdin vahvasti esille kaikkien
tutkittujen sidosryhmien kohdalla. Asiakasldhtdisyys sen sijaan sai kohtuullisen hyvét
keskiarvot lapsiperheiden (ka=3,78) ja kuluttajaneuvojien (ka=3,69) vastauksissa. Asiaa
kysyttiin  kummassakin  kyselylomaketutkimuksessa suoraan. Elinkeinonharjoittajien
haastatteluissa asiaa ei kysytty, mutta Kuluttajavirastoon liitettdvien ominaisuuksien ja niiden
seurausten perusteella asiakasldhtoisyys oli elinkeinonharjoittajien kohdalla ongelmallinen
asia sikdli, ettd osa vastaajista piti Kuluttajavirastoa puolueellisena siten, ettd
elinkeinonharjoittajia ei heiddn mielestddn kohdella yhtd tasapuolisesti kuin kuluttajia.

Toisaalta taas suurin osa haastateltavista oli sitd mieltd, ettd asiantuntevuus tarkoittaa
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Kuluttajaviraston kohdalla sitd, ettd se selvittdd perusteellisesti eri osapuolten kannan ja toimii

sitd kautta puolueettomasti.

Tavoitemaineen osa-alueista ajankohtaisuus sai hyvin keskiarvon lapsiperheiden (ka=4,02) ja
erityisesti kuluttajaneuvojien vastauksissa (ka=4,27). Elinkeinonharjoittajien kohdalla
ajankohtaisuus ei tullut haastatteluissa suoraan esille muuta kuin negatiivisella tavalla siten,
ettd elinkeinonharjoittajat pitivdt Kuluttajavirastoa liian julkisuushakuisena. Niin ollen
ajankohtaisuuden hintana on heiddn vastaustensa perusteella se, ettd Kuluttajavirastolla on

kiire asioiden julkistamisessa ja asiavirheitd syntyy.

Kuluttajaviraston tavoitemaineeseen liittyen voidaan tdmin opinndytetyon perusteella sanoa,
ettd Kuluttajaviraston tulisi jatkossakin korostaa asiantuntijuuttaan niin tekojen, viestien kuin
visuaalisen ilmeenkin vélitykselld. Lisdksi sen tulisi korostaa entistdi enemmén
ajankohtaisuuttaan  ja  asiakasldhtoisyyttddn  erityisesti  ollessaan  tekemisissd

elinkeinonharjoittajien kanssa tavoittelemaansa maineeseen pééstikseen.

Kuluttajaviraston maineenhallinta

Kuluttajaviraston imagoa ja mainetta on tutkittu laajasti vuosituhannen vaihteessa. Téssd
yhteydessa esitettyjen tutkimustulosten lisdksi mainetta on eri yhteydessé tutkittu esimerkiksi
toimittajien keskuudessa. Erittdin hyvdd on siis se, ettd Kuluttajavirasto voi rakentaa
maineenhallintansa  tutkimustiedon pohjalle. Maineen mittaaminen on tehokkaan

maineenhallinnan edellytys my0s timén opinniytetyon teoriaosuuden perusteella.

Tdmédn opinndytetyon tekijin mielestd mainetutkimus olisi kuitenkin tehtdvd vield
Kuluttajaviraston henkildstolle. Télloin mainetutkimus olisi tehty kaikilla tarvittavilla tasoilla
ja ndin voitaisiin paremmin vélttdd maineenhallinnan strategiset, sisdiset ja ulkoiset kuilut (ks.
luku 4.2; Markkanen 1995, 6-7). Tyontekijoiden sitoutuminen maineenhallintaan on erittdin
tarkedd, joten maineenhallinnan kdytinnon tydssd onnistumisen kannalta heille on tdrkeéda
kertoa miksi ja miten tavoitemaineeseen pyritddn ja mikd on heiddn merkityksensd téssd

prosessissa.
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Kuluttajaviraston tavoitteena on olla ajankohtainen, asiantunteva ja asiakasldhtdinen.
Kuluttajavirastossa olisikin nyt mietittdvé erilaisia markkinoinnin ja tiedotuksen keinoja, jolla
tdhdn tavoitteeseen padstddn kaikkien sidosryhmien keskuudessa nykyistd paremmin. Tdmén
opinndytetyon teoriaosuudessa todettiin useaan otteeseen, ettd maineenhallinnan kdytdnnon
toteutuksessa tarvitaan tekojen lisdksi viestien ja ilmeen yhtendisyyttd. Térkedd on

pitkédjénteinen ja totuuteen perustuva maineenhallintaty6.

Kuluttajavirastoa pidettiin erittdin luotettavana. Tdmd on erittdin positiivinen asia
Kuluttajaviraston kannalta. Ongelmana on kuitenkin se, ettd luotettavia, vakaita yhteisdji ei
useinkaan pidetd innovatiivisina. Tdma tuli esille my0s lapsiperheille suunnatussa
tutkimuksessa, silli Kuluttajavirasto sai heikon arvosanan dynaamisuudestaan. Toisena
ongelmana on se, ettd monet yhteisot pitdvit luotettavuutta ja vastuullisuutta kilpailuetuinaan.
Ne eivit siis yksistdédn riitd kiinnostavuuden lisdédmiseksi. Kuluttajavirastonkin on haettava
erottuvuutta muista tekijoistd, mutta samalla ylldpitdd luotettavaa mainetta. Luottamuksen

menettdminen johtaakin usein maineen menettimiseen.

Tdmén opinndytetyon perusteella Kuluttajaviraston tuotteita ja palveluita ei tunneta riittivén
hyvin. Ehdottomasti tirkeintd on se, ettd kansalaiset osaavat ongelmatilanteissa ottaa yhteytta
kuluttajaneuvojaan joko puhelimitse tai kidydd neuvontapisteessd. Toisaalta kuluttajaneuvojien
tyOtaakka olisi nykyistd pienempi, jos esimerkiksi autokaupassa ongelmien eteen joutuessaan
kuluttaja  osaisi etsid = Kuluttajaviraston =~ www-sivuilta tietoa oikeuksistaan ja

velvollisuuksistaan.

Kuluttajaviraston maineen rakentamisessa tdrkeintd on timén opinndytetyon tekijin mielesta
tunnettuuden lisddminen (ks. myds esim. Lewis 2001). Kun yhteisd tunnetaan, niin sité
involvoituneenpia sitd kohtaan voidaan olla. Silloin yhteis6on voidaan liittdd positiivisia
tunteita ja toimia positiivisesti yhteison kannalta katsottuna. Siksi kansalaisten on tarked
tietdd, millaisia tuotteita ja palveluita Kuluttajavirastolla on tarjottavana. Siltd pohjalta
Kuluttajaviraston on myds helpompi pyrkid kuluttajavalistuksen avulla vaikuttamaan
kohderyhmiinsd. On kuitenkin muistettava, ettd haastateltujen elinkeinonharjoittajien mielesti
Kuluttajavirasto on jo nyt liiankin julkisuushakuinen ja osaltaan sen vuoksi sitd ei itse

uskalleta 1dhestyé.
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Niin Kuluttajaviraston kuin myds muidenkin tahojen on tdrkedd muistaa, ettei mainetta pyrita
hallitsemaan ja kehittdmién erilaisin menetelmin pelkdstdén hyvin maineen saamisen vuoksi.
Tarkedmpda on kehittdd yhteison toimintaa ja samalla kaikkia niita erilaisia osatekijoitid, joista

maine muodostuu. Siten myds maine kehittyy.

Maineen mittaaminen

Tdmén opinndytetydn kolmantena alakysymyksend oli selvittdd, onko mainetutkimuksissa eri
menetelmilld saaduilla tutkimustuloksilla eroa. Téhidn kysymykseen pyritddn vastaamaan

seuraavaksi.

Erilaiset asennemittarit (esim. Osgoodin ja Likertin asteikko) ovat tunnettuja ja yleisimmin
kéytettyjd maineen mittaamisessa. Niiden avulla saadaan kvantitatiivista tietoa, jonka etuna
on se, ettd eri ajankohtina ja eri sidosryhmittiin saatuja tuloksia on helppo vertailla. Lisdksi
niiden perusteella saatujen tulosten avulla on helppoa tehdi vertailuja kilpailevien yritysten ja

tuotteiden kesken.

Téssd tyossd kaytettyjen mittareiden (semanttinen differentiaali ja RepPO-mittari) etuna
tikapuutekniikkaan verrattuna on se, ettd kustannukset voivat tulla edullisemmiksi. Liséksi
vastaajien ei tarvitse olla erittdin involvoituneita tutkittavaa asiaa kohtaan. Tutkijan kannalta

analyysi on helppo tehdi ja tulokset helposti tulkittavissa.

Semanttisessa differentiaalissa, RepPO-mittarissa ja muissa kvantitatiivisissa tutkimuksissa
vastaajien méérd on kuitenkin oltava suuri. Mikéli heitd on vihemmaén kuin viisikymmentd,
niin faktorianalyysin tekeminen ei onnistu. Ndin ollen tdssidkéddn tyOssd faktorianalyysid ei
lahdetty tekeméédn siten, ettd kuluttajaneuvojat olisi jaettu taustatietojen perusteella eri
ryhmiin. Sen sijaan tdssd tyydyttiin vertailemaan faktorianalyysin tuloksia faktoreiden
keskiarvojen ja eri taustatietojen kesken. Joitain selvid eroja tosin pystyttiin ndinkin toimiessa

16ytamaan.
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Semanttisen differentiaalin kéytdssd ongelmana on se, ettd mukaan otettujen adjektiiviparien
tdytyy olla yhteisoOon tai tuotteeseen olennaisesti liittyvid ja merkityksellisid. Niiden
valinnassa tdytyy vilttdd monimerkityksellisid ilmaisuja. Vastaajien tdytyy ymmaértaa
adjektiiviparit ja pystyd arvioimaan niitd. Ongelmana saattaa olla myds se, ettd vastaaja

kéyttda vain asteikon ddripditd tai valttaa niita.

RepPO-mittarin voidaan katsoa soveltuvan julkisyhteisjen maineen mittaamiseen. Saatuja
tutkimustuloksia on helppo verrata yhteisdjen kesken eri ajankohtina ja eri sidosryhmittdin.
Positiivista mittarissa on myds se, ettd vastaajat arvioivat erilaisia vdittdimid adjektiiviparien
sijjaan. Lisdksi timin opinndytetyon tekijan mielestd on tirkedéd ottaa mukaan organisaation
omaan tavoitemaineeseen liittyvit tekijat, mikali ne eivét esiinny mittarin kaikille yhteisissa

osioissa. Alkuperdisessd RepMap —mittarissa tété ei ole huomioitu.

Sekd semanttisen differentiaalin ja RepPO-mittarin kdytdssd ongelmana on se, ettd vastaaja
voi haluta antaa tarkastelun kohteesta vain positiivisia arvioita tai pyrkii vastaamaan tavalla,

jonka hdn arvelee tutkijan odottavan. Tdmi on toki ongelmana myos tikapuutekniikan

kohdalla.

Tdmidn opinndytetyon perusteella tikapuutekniikka on erittdin  hyvd vaihtoehto
mainetutkimuksen metodiksi. Tulokset eivit kerro ainoastaan siitd, mitd yhteisostd ajatellaan.
Tulokset antavat vastauksen myds kysymykseen siitd, miksi yhteisostd ajatellaan niin kuin

siitd ajatellaan.

Tikapuutekniikan kdytossd ongelmana on se, ettd se edellyttid haastateltavilta halua omien
ajatusten ja tunteiden kertomiseen. Tdma saattaa olla ongelma joidenkin haastateltavien
kohdalla. Toisena ongelmana on se, ettd haastattelijan tiytyy tuntea metodi hyvin. Muuten
hin ei pysty kerddmadn syvallistd tietoa. Lisdksi tdytyy muistaa se asia, ettd tikapuutekniikka
soveltuu vain sellaisten kohteiden tutkimiseen, jotka ovat haastateltavalle ennestddn tuttuja.
Tutkimuksen kohteen huonommin tunteneet pystyivit liittdmédén siithen selvdsti vihemmén

merkityksid kuin hyvin tuntevat.
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Taulukossa 5 olevan yhteenvedon perusteella voidaan sanoa, ettd semanttinen differentiaali ja
RepPO-mittari ovat parempia menetelmié silloin, kun tuloksia halutaan tarkastella méériatyn
ajan kuluttua uudestaan ja verrata niitd kilpailijoiden tai eri sidosryhmien vélilla.
Tikapuutekniikan avulla voidaan kuitenkin saada kumpaakin yksityiskohtaisempaa ja
syvillisempdd tietoa. Sitd voidaan myds kayttdd semanttisen differentiaalin tekemisen
perustana erityisesti silloin, kun tarkoituksena on tehdd eri sidosryhmien véilisid eroja
kartoittava tutkimus. Joka tapauksessa kiytettivdn mittarin valintaan vaikuttaa erityisen

paljon se, millaisia tuloksia halutaan saada.

Taulukko 5. Tutkimuksessa tarkasteltujen mainemittareiden edut ja haitat

Mittausmenetelmé | Tiedonkeruu Vastaajien | Analyysin Tulosten
maara helppous ja syvillisyys
vertailtavuus
Asennemittarit Kyselylomake/ Suuri Helppo Matala
semanttinen differentiaali
Kyselylomake/likertin Suuri Helppo Matala
asteikko (esim. RepPO)

Tikapuutekniikka | Haastattelu | Pieni | Vaikea | Korkea |

Jatkossa maineen tutkimisessa kdytettdvid menetelmié tulisi verrata useiden eri yhteisdjen tai
tuotteiden valilld. Lisdksi olisi syytd ottaa vertailuun mukaan lisdd metodeja ja verrata myos
erilaisia kvalitatiivisia menetelmid keskenddn. Vastauksena tutkimuksen alakysymykseen
voidaan lisdksi sanoa, ettd valittu tutkimusmenetelmd vaikuttaa saatuihin tuloksiin. Eroa ei
kuitenkaan synny nimenomaan mainemittareiden kesken vaan sen perustella, onko kyseessd

kvalitatiivinen vai kvantitatiivinen menetelma.

Tutkimusten validiteetti ja reliabiliteetti

Kuluttajaneuvojia koskeva aineisto kerittiin postikyselynd tammikuussa 2000. Tutkimuksen
vastausprosentiksi muodostui 52 % (N==83), jota voidaan pitdd hyvdnid. Kaikki Suomen 160
osa- ja péddtoimista kuluttajaneuvojaa saivat kyselylomakkeen, joten se ei voi olla
vastauskadon syynd. Koska kyseessd oli postikysely, niin vastauskatoa olisi ehkd voitu

pienentdd tutkijan ja vastaajan henkilokohtaisella kontaktilla.
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Yhtend syyné vastauskatoon voi olla se, etteivit kuluttajaneuvojat pystyneet vastaamaan tai
sitten he unohtivat sen. Pystymédttomyys on saattanut johtua ajallisten resurssien puutteesta tai
siitd, ettd kuluttajaneuvojat ovat kyllastyneet Kuluttajavirastolta (ja muualtakin) usein tuleviin

kyselyihin.

Kuluttajaneuvojille tehdyn tutkimuksen validiteettia nostaa se, ettd kyseessd oli
kokonaisotanta. Lisdksi validiteettia nostaa se, ettd lomakkeen suunnitteluun osallistuivat
monet kohdeorganisaation ja tutkimusmetodin hyvin tuntevat henkil6t. Kéytetyn metodin eli
semanttinen differentiaalin on myods monissa tutkimuksissa todettu soveltuvan hyvin imagon

tutkimiseen, joten sikélikdan validiteetin suhteen ei ole ongelmia.

Elinkeinonharjoittajien osalta tutkimus toteutettiin harkittuna otantana siten, ettd
haastatteluihin osallistui 30 henkiléd. Heidét valittiin viideltd erikokoiselta paikkakunnalta
kuluttajaneuvojien avustuksella. Mukaan pyrittiin saamaan sekd kuluttajainformaatiota
aktiivisesti ja passiivisesti hakevia elinkeinonharjoittajia ettd Kuluttajavirastoon positiivisesti
ja negatiivisesti suhtautuvia elinkeinonharjoittajia. Harkittuun otantaan paadyttiin

satunnaisotannan sijaan siksi, ettd tutkimuksen validiteetti ei kérsisi.

Lapsiperheiden kohdalla kysely toteutettiin satunnaisotantana 302:lle henkildlle eri
paikkakunnilta ympédri Suomen. Aineisto on rajoitettu sikili, ettd mukana oli ainoastaan
Vauva-lehden www-sivujen keskustelupalstoilla vierailleita henkil6itd. Heistd kaikki olivat
naisia ja heilld kaikilla tdytyi olla joko kotonaan tai tyOpaikallaan kdytdssé internet-yhteys.
Tamén voidaan katsoa heikentdvédn aineiston yleistettdvyyttd. Toisaalta aineiston laajuuden

ansiosta tulokset kertovat hyvin timén kohderyhmén kasityksista.

Aineistojen reliabiliteettia voidaan pitdd hyvana sikili, ettd kuluttajaneuvojille kohdistetussa
tutkimuksessa kdytettiin S-pisteistd asteikkoa ja lapsiperheille kohdistetussa tutkimuksessa
kaytettiin 7-portaista asteikkoa. Kaytettdessd kummassakin 7-portaista asteikkoa reliabiliteetti
el olisi merkittdvésti lisddntynyt, mutta esim. 3-portainen asteikko olisi pienentinyt
reliabiliteettia. Liséksi kumpikin aineisto syotettiin  kahteen kertaan mittausvirheiden

valttdmiseksi.
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Reliabiliteettia olisi voitu parantaa kaikissa tutkimuksessa kysymailld maineeseen liittyvid
asioita usealla kysymyksella tai toistamalla tutkimus. Jalkimmaéinen vaihtoehto ei olisi ollut
taloudellisista syistd mahdollista, mutta toisaalta reliabiliteettia voidaan katsoa nostaneen se,

ettd Kuluttajaviraston mainetta tutkittiin kolmen eri ryhmén keskuudessa.

Mainemittareiden valinta ja kehittiminen

Téssd opinndytetyOssd tarkasteltiin yhden julkisyhteison mainetta kolmen eri sidosryhmén
keskuudessa kolmella eri tutkimusmenetelmélld. Kirjallisuudesta tehdyn yhteenvedon ja
empiirisen tutkimuksen perusteella voidaan vetdd suuntaa-antavia johtopédétoksid erilaisten
mainemittareiden kdyton eduista ja haitoista. Tutkimuksen empiirisessd osassa
mainemittareiden vélisid eroja syntyi erityisesti sen perustella, oliko kyseesséd kvalitatiivinen
vai kvantitatiivinen tutkimusmenetelmé. Kvantitatiiviset menetelmét antavat sidosryhmien ja
kilpailijoiden kesken helposti verrattavia tuloksia. Tuloksia on helppo verrata myos aiempiin
tuloksiin, mutta toisaalta saadut tutkimustulokset ovat rajoitettuja. Kvalitatiiviset menetelmat
antavat kvantitatiivisia menetelmid syvempdd tietoa maineesta. Mainetutkimuksissa

menetelmin valinta riippuu kuitenkin tutkimuksen tavoitteesta ja tarkoituksesta.

On myos huomattava, ettd RepPo-mittarilla saatuja tuloksia ei voi sellaisenaan yleistda
koskemaan kaikkia julkisyhteis6jd. Tdmén tutkimuksen perusteella olisikin mielenkiintoista
jatkaa mittarin kehittimistd testaamalla sitd vield esimerkiksi tekemélld vertaileva
mainetutkimus kolmelle eri julkisyhteisdille. Yleensd ottaen on tdrkedd jatkaa maineen
tutkimisessa kaytettdvien mittareiden ja menetelmien kehittimistd, jotta ne pystyisivét

paremmin vastaamaan muuttavan yhteiskunnan muuttuviin tarpeisiin.

“You can always risk money, but never your reputation.”

Donald Trump
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LIITE 1. Kuluttajaneuvojien kyselyn mainemittari (semanttinen differentiaali)

12. Merkitse rasti jokaiselle riville sen vaihtoehdon kohdalle, joka parhaiten vastaa
mielikuvaasi Kuluttajavirastosta

Kuluttajaviraston on mielesténi...

Luotettava () 0 0
Liheinen 0 0 0
Limmin 0 0 0
Rehellinen () 0 0
Asiakaslah-

dinen 0 0 0
Kuunteleva () 0 0
Ystivillinen () 0 0
Ajankohtainen () 0 0
Arvostettu () 0 0
Helposti ldhes-

tyttivi 0 0 0
Puolueeton () 0 0
Asiantuntija () 0 0
Poliittinen 0O 0 0
Hyodyllinen () 0 0
Kiinnostava () 0O 0
Moderni 0 0 0
Monipuolinen () 0 0
Avulias 0 0 0
Joustava 0 0 9,
Sympaattinen () 0 0
Aikaansaava () 0O 0
Aktiivinen () 0 0

Riippumaton () 0 0

Epiluotettava
Etdinen
Kylmi
Epérehellinen

Ei-asiakasldht6inen
Sulkeutunut
Epéystivillinen
Epidajankohtainen
Ei-arvostettu

Vaikeasti lahestyttava
Puolueellinen
Asiantuntematon
Ei-poliittinen
Hyddyton

Tylsé
Vanhanaikainen
Yksipuolinen
Torjuva

Jaykka
Epédsympaattinen
Saamaton
Passiivinen
Sitoutunut
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LIITE 2. Lapsiperheiden kyselyn mainemittari

3. Mitad mieltd olet seuraavista asioista?

Tadysin  Eri  Jonkin  En  Jonkin Samaa  Taysin
eri mieltd verran  osaa verran mieltd  samaa
mieltd eri sanoa samaa mieltd
mieltd mieltd
Kuluttajavirasto on kehittda O) O) O) ) O) () O
toimintaansa jatkuvasti
Kuluttajavirasto on dynaaminen ja O) () () O) O) O) O)
muutoskykyinen
Kuluttajavirasto on rohkea ) O) O) O) ) ) ()
Kuluttajavirasto on visiondérinen ja O) O) O) ) O) O) O
suunnitelmallinen
Kuluttajaviraston tuotteet ja palvelut O) O) O) ) O) O) O
ovat helposti saatavilla
Kuluttajaviraston tuotteet ja palvelut O) O) O) O) O) O) O
ovat tarkeita
Kuluttajaviraston tuotteet ja palvelut O) O) O) ) O) O) O
ovat laadukkaita
Kuluttajaviraston tuotteet ja palvelut O) O) O) O) O) O) O)
ovat hyodyllisiéd
Kuluttajavirasto on tunnettu ) @) O) O) ) ) ()
Kuluttajavirasto nékyy paljon O) () O) O) O) O) O)
julkisuudessa
Minulla on positiivinen kisitys O) O) O) O) O) O) O)
Kuluttajaviraston toiminnasta
Kuluttajaviraston johto on O) O) O) ) O) O) O)
karismaattinen
Kuluttajavirasto on arvostettu O) O) O) ) O) O) O
tyOnantaja
Kuluttajaviraston johto ja tyontekijét O) () () () O) () O)
luottavat toisiinsa
Kuluttajaviraston tyontekijéit ovat O) O) O) ) O) O) O
motivoituneita ja heitéd palkitaan
Kuluttajaviraston tyontekijét ovat O) ) @) ) O () O
sitoutuneita ja tyytyvéisid
tyOnantajaansa
Kuluttajavirasto on kansainvilinen ) O) () () ) () @)
Kuluttajavirasto on vaikutusvaltainen O) O) O) O) ) O) O)
Kuluttajavirasto on edistyksellinen O) O) O) ) O) O) O
muihin julkisyhteisoihin verrattuna
Kuluttajaviraston toiminta on O) () () ) O) () O
tehokasta
Kuluttajavirasto huolehtii O) () O) ) O) O) O)
lahiympéristostidn
Kuluttajavirasto osallistuu O) O) O) ) O) () O
yhteiskunnan kehittdmiseen
Kuluttajavirasto on O) O) O) ) O) O) O
ympéristoystavéllinen
Kuluttajavirasto toimii eettisesti () () () ) () () )

(jatkuu)
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(jatkuu)
Kuluttajavirastoa on helppo ldhestyd @) () () () () ) O)
Kuluttajavirastoon voi luottaa () () ) ) O () @)
Kuluttajavirasto on asiantunteva ) 0 () @ O) ) 0)
Kuluttajavirasto on puolueeton @) ) 0) () 0) 0) 0)
Kuluttajavirasto on byrokraattinen () () @) @) O @) @)
Kuluttajavirasto on ajankohtainen ) 0 O ) ) O 0)
Kuluttajavirasto on asiakaslihtdinen O () () @) O @) Q
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LIITE 3. Lapsiperheiden vastauksien keskiarvot ja hajonnat keskiarvojdrjestyksessa

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation

Asiantuntevuus 302 4,30 ,810
Tarkeys 302 4,25 ,850
Luotettavuus 302 421 ,866
Yhteiskunnan kehittdminen 302 4,19 , 725
Byrokraattisuus 302 4,13 ,822
Julkisuus 302 4,12 ,836
Vaikutusvaltaisuus 302 4,11 ,850
Ajankohtaisuus 302 4,02 978
Ympéristohuolehtiminen 302 4,02 ,985
Rohkeus 302 4,02 ,956

Laatu 302 3,82 ,952
Ympéristoystivallisyys 300 3,81 1,048
Julkisuuskuva 302 3,79 1,046
Asiakasldhtoisyys 302 3,78 1,039
Karismaattinen 302 3,78 ,988
Arvostettu 302 3,74 ,951
Puolueettomuus 302 3,74 1,026
Suunnitelmallinen 302 3,72 1,151
Hydodyllisyys 302 3,72 ,946
Kehittyva 302 3,69 1,094
Arvostettu 302 3,69 1,061
Tunnettuus 302 3,68 ,863
Eettisyys 301 3,66 ,995
Edistyksellisyys 302 3,61 ,960
Luottamus 302 3,51 1,081
Yleisesti tunnettu 302 3,47 1,120
Lahestyttavyys 302 3,47 1,119
Saatavuus 302 3,28 1,219
Muutoskykyinen 302 3,11 1,103
Tehokkuus 302 3,05 1,146
Kansainvilisyys 302 2,98 1,315
Tyytyviisyys 302 2,88 1,331

Motivointi 302 2,78 1,363
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LIITE 4. Summamuuttujien korrelaatiokertoimet/lapsiperheiden vastaukset

*Fkxkx Method 2 (covariance matrix) will be used for this analysis ***%#*

RELITABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)

Correlation Matrix
SUMMAIKA SUMMAM2K SUMMAM3K SUMMAM4K SUMMASK

SUMMAIKA 1,0000

SUMMAM2K ,6491  1,0000

SUMMAM3K ,7395 ,6843  1,0000

SUMMAM4K 5515 ,5633 ,5814 11,0000
SUMMASK ,6625 ,6098  ,6593 , 8181 11,0000
SUMMAG6K ,6736 ,6432 7051 ,6190  ,6560
SUMMA7K ,6487 7225 ,7101 ,5908 ,6684
SUMMASK ,6829  ,6202 8506  ,4976  ,5835

SUMMAG6K SUMMA7K SUMMASK
SUMMAG6K 1,0000

SUMMATK ,7026  1,0000
SUMMASK ,6928 ,6255 11,0000

N of Cases = 299,0

Item Means Mean Minimum Maximum Range Max/Min Variance
3,7156  3,2207 3,9686 ,7478 11,2322 ,0699

Reliability Coefficients 8 items

Alpha= ,9359 Standardized item alpha = ,9389
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LIITE 5. Khii-nelio-testi/lapsiperheiden vastaukset

Chi-Square Test
Frequencies

Test Statistics
SUMMA1 SUMMA SUMMA SUMMA SUMMAS SUMMA6 SUMMA7 SUMMAS

KA M2K M3K M4K K K K K

Chi- 161,212 142,570 223,497 173,020 166,675 144,522 241,576 251,709
Square

df 14 13 14 15 13 12 18 8

Asymp. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Sig.

a 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 20,1.
b 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 21,6.
¢ 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 18,9.
d 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 23,0.
e 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 15,9.
f 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 33,6.



